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INTRODUCCION

INN Caril6 es un Apart-Hotel reinaugurado en Diciembre del 2013
ubicado en Caril6, provincia de Buenos Aires, a 365 Km de la Capital de la

Republica Argentina, a s6lo 100 metros del mar, a minutos del centro comercial.

Dispone de 16 unidades con un sofisticado disefio y estilo renovado. Con
capacidad para setenta y seis huéspedes, suites de 30 m? para 2 personas,
unidades de 2 ambientes de 51 m? para 4 personas y unidades de 3 ambientes
de 70 m? para 6 personas.

Ofrece servicio de SPA con pileta cubierta climatizada con techo
telescopico, sauna seco, ducha finlandesa, tumbonas calefaccionadas de

disefio anatémico e hidromasaje.

En los jardines posee un area de descanso con sillones modernos y
buena musica, que predisponen al relax, rodeado de verde y diversos aromas
provenientes de la huerta vertical. En el primer piso del salon central se sirve el

desayuno buffet artesanal disefiado por el chef de la casa.

Se trata de una empresa familiar constituida como sociedad anénima en
donde la mejora continua es la base de todo proyecto.

Innovacion en el producto, a través de mejoras edilicias, cambios de
mobiliario, acciones destinadas a sorprender a los pasajeros en fechas
conmemorativas, capacitaciéon del personal y generacion de nuevos espacios
son algunas de las estrategias implementadas a través de las herramientas y

componentes que el Marketing nos proporciona.



Una empresa joven, en etapa de expansion que busca solucionar la baja

ocupacion fuera de temporada alta.

Un componente importante de la disminucién ocupacional en temporada
baja es el factor climatico.

Las bajas temperaturas y precipitaciones mas abundantes desalientan a
los posibles clientes a utilizar la costa argentina, (tipico destino de gran
demanda en temporada alta) y reformular sus escapadas ocasionales de

mediados de afno.



Resumen Ejecutivo

El presente plan de trabajo se basa en el estudio y andlisis de la ocupacion de
INN Carilé, un Apart-Hotel de 4 estrellas ubicado en Laurel esquina Avutarda, a

100 metros de la playa y a 5 cuadras del centro comercial.

Para ello se propone, por una parte, aumentar un 10% la ocupacién de
INN Carilé en el afio 2016 durante las estaciones de otofio e invierno (de mayo
a agosto) respecto al afio anterior, 2015, y por otra, analizar las estrategias de
marketing mas convenientes para aumentar el hospedaje en ese periodo de

tiempo.

Para comenzar, se llevé a cabo una investigacion exploratoria, la cual
nos ayudo a tomar las decisiones mas certeras para llevar a cabo el proyecto.

Se analizo el entorno externo, mediante el analisis de los factores Pest,
el analisis del sector, identificando la actividad y los principales competidores,
ademas de un andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter donde se
plante6 el posicionamiento competitivo de la organizacion, los principales
hoteles de la competencia con el objeto de estudio INN Caril6é y un analisis del

valor percibido por los consumidores.

También, el entorno interno, en donde se amplié el marketing mix de la
empresa a través de las 4 “P” del Marketing y un cronograma de Gantt en

donde se encuentran definidas las tareas aln a realizarse.

Después se realiz6 un resumen de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa asi como también se definieron las
estrategias corporativas mas convenientes. (Agresiva “de analisis” e intensiva

“de desarrollo de producto”).



Se apel6 a diversos organismos publicos y privados, para ratificar las
posibles causas que podrian presentarse como motivo de esta problemética.

Luego de analizar la informacion recolectada se estimaron las posibles
causas al problema planteado. Entre ellas; el 70% selecciond Caril6 como
destino turistico porque les gusta disfrutar de la tranquilidad y sus bellos
paisajes (Bosques, dunas, y playas), el 30% indic6 que prefiere vacacionar en
verano debido al clima y al principal atractivo del lugar (playa), el 50%
selecciono enero, febrero, marzo porque luego de las vacaciones retoman sus
rutinas y se les hace imposible coordinar para viajar en familia entre otras
posibles hipotesis.

Sera cuestion de llevar a la practica lo planteado y en una segunda etapa
(de mayo a agosto 2016 donde se efectuaran las encuestas) *de un futuro

trabajo, aceptar o refutar las hipétesis planteadas.

En definitiva, la clave del negocio estd basada en la correcta
implementacion en tiempo y forma de las herramientas del Marketing Digital que
a continuacion se mencionan; enviéo de mailings en fechas conmemorativas, la
adhesion a Tripadvisor y otros canales de comunicacion online (con la intencion

de incrementar las ventas).

Ofertas 24 hs en redes sociales (Facebook) para completar esas
habitaciones que llegada la fecha siguen disponibles. Promociones para los
dias lluviosos y programas de recompensas para incrementar la tasa de

retencion de clientes.

Consecuentemente, lograr la diferenciacion a partir de las
potencialidades (combinacion de fortalezas con oportunidades) las cuales

sefalan las lineas de accion mas importantes para la empresa.

! Ver Pag. 62. Diagrama de Gantt del 1 de Enero al 31 de Julio 2016.



Problema

Brusca reduccion ocupacional durante las estaciones de otofio e invierno
debido a que el caudal de gente que se acerca en diciembre, enero, febrero v,

en ocasiones también en marzo, se reduce en mas del 50%.

Evaluar la causa de este factor y encontrar una posible solucién sera el

desafio de este proyecto.

Interrogantes

e ¢(Cuales son las principales causas de disminucion de la ocupacion
segun organismos municipales y privados?

e ¢ Cual esla tasa de disminucion de los clientes en INN Carilé después de
Semana Santa hasta el comienzo de las vacaciones invernales y después de su
finalizacion hasta agosto? ¢ Y del sector de Caril6?

e ¢ Qué herramientas y componentes del Marketing se utilizan en el sector
para reducir dicha tasa?

e ¢(Cuales son las estrategias de Marketing mas convenientes para el
hotel?

e ¢COmo generar alternativas frente a posibles amenazas de reduccion de

clientes en temporada baja (periodo de mayo a agosto)?



Objetivos
Objetivos Generales

e Aumentar un 10% la ocupacion de INN Caril6 en el afio 2016 durante las
estaciones de otoflo e invierno (de mayo a agosto) respecto al afio
anterior (2015).

Objetivos Especificos

e Analizar las estrategias de Marketing mas convenientes para aumentar el
hospedaje en ese periodo.

e Evaluar las caracteristicas de los clientes actuales, (activos® e
inactivos®), y potenciales para determinar cudl es la estrategia de
marketing mas apropiada para cada uno de ellos.

e Determinar las causas por los cuales baja la demanda en las estaciones

de otofio e invierno.

2 Aquellos que estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo
(6 meses desde su Ultima estadia) y producen una percepcion positiva 0 negativa en un grupo
de personas hacia un producto o servicio.

% Aquellos que realizaron su Gltima compra hace tiempo atras (18 meses desde su Ultima
estadia), por lo tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan
insatisfechos con el producto o servicio o que ya no necesitan el producto.



Marco Teorico

El marco teorico que se desarrolla a continuacién, permite conocer los
conceptos mas relevantes para el entendimiento de la teméatica planteada en

este proyecto. En este sentido, es preciso aclarar algunos conceptos.

En primer término, se aplicard la Gestion del Rendimiento (Monroe,
1992) una forma de segmentacion de precios que, al igual que los precios
conjuntos, opera sobre el principio de que diferentes segmentos del mercado
tienen diferentes grados de sensibilidad al precio. Por lo tanto, los hoteles
tienen precios distintos dependiendo del tipo de habitacion, dia de la semana, el

tiempo de estadia, y de otras determinadas condiciones o restricciones.

En segunda instancia, se recurri6 al Marketing Mix (Kotler,
2013)conocido también como las cuatro “P” del Marketing, conjunto de
herramientas tacticas de Marketing que son controlables y que la empresa
combina para obtener la respuesta deseada en el mercado meta. Autores mas
recientes han agregado 3 nuevas “P” al modelo tradicionales (Precio, Plaza,
Promocién y Producto), incluyendo las Personas, los Procesos y la

Presentacion.

En tercer lugar, se contemplé la posible utilizacion de las cuponeras de
descuento como una estrategia de marketing digital adecuada para captar

potenciales clientes.

Patricia Jebsen, invitada especial de la materia Comercio Electrénico a
cargo de Néstor Mazza, fue quién nos brindé un panorama general de diversas
cuponeras de descuento como Groupon (Lefkofsky, 2010) o Agrupate, para
comprender su funcionamiento y poder determinar si es 0 no conveniente

invertir en ellas.



También se recurrié al Customer Relationship Management, (Albarellos,
Marketing, 2013)que se podria traducir como gerenciamiento, gestion o
administracion de las relaciones con el cliente. Una herramienta del marketing
orientada hacia el cliente, que hace foco en los servicios y en los procesos con
el fin de entregar calidad de servicio y valor, y procurar incrementar la
satisfaccion y la fidelizacion. Un libro que vuelve hacer hincapié con mayor
profundidad en este tema es “Estrategia y Gestion de Emprendimientos
Hoteleros” (Albarellos, “Estrategia y Gestion de Emprendimientos Hoteleros”,
2008)

Se tuvo en cuenta un articulo de Revenue Management donde se
presenta una técnica que consiste en la obtencion de datos histéricos en
relacion con la actividad del hotel para, mediante el analisis de los mismos,
interpretar tendencias, calcular forecast'y utilizar esta informacién para aplicar
estrategias que nos lleven a vender las unidades hoteleras de la forma mas

rentable posible. (TecnoHotel, 2012)

Se aplicara también el Marketing de Contenido (Sanagustin, 2013)
haciendo hincapié en los medios sociales. Este utiliza todo tipo de canales y

formatos para atraer a los clientes de forma no instructiva y aportando valor.

Una materia especifica de esta tematica fue Redes Sociales y
Comunidades Virtuales a cargo de Roberto Igarza, quién nos aporto
herramientas para el andlisis de comunidades virtuales en alguna red social

como ser Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, entre otras (Igarza, 2014).

Conocerlas y comprenderlas con mayor precision, sera de gran ayuda

para hacer uso adecuado de ellas y evitar inconvenientes futuros.

“Prondstico



Muchas de las estrategias de marketing que se efectuaran a lo largo del
trabajo tendran directa relacion con lo expuesto en esta materia y sera

fundamental el buen manejo de ellas para cumplir con los objetivos planteados.

Otra tematica importante aprendida en la Especializacion de Marketing
Digital en la materia Estrategias Digitales de Marketing Il dictada por el profesor

Gonzalo Baez, fue el posicionamiento en buscadores, para lograr obtener y

mantener los primeros puestos en los resultados de busquedas al incorporar

una palabra clave (Baez, SEO, 2014).

Al comprender la diferencia entre SEO Y SEM, el andlisis que se debe
efectuar para seleccionar las mejores palabras claves y cuéles son las mejores
herramientas para estos casos, se podra aplicar adecuadamente Google
Adwords o bien, Google Trends, para atraer y retener a los clientes potenciales.
Se debera invertir en ello para que a través de las palabras claves
determinadas, alcance el publico que se desea captar. Claro esta, que trabajar
en SEO sera una tarea diaria y que no se debe descuidar ya que resulta

fundamental en este tipo de proyectos.

Finalmente se realizara Remarketing, otra estrategia de marketing digital
gue permite mostrar anuncios a personas que ya visitaron su sitio web y que
por diversos motivos decidieron retirarse del sitio sin cumplir con el objetivo

pautado.

Una estrategia de recupero de futuros clientes que permitira captar la

atencion de aquellos que quedaron en la nube (Baez, Analytics, 2014)



Justificacion

La motivacion por la seleccion de este tema referente al aumento de la
ocupacion de INN Carilé en temporada baja, obedece a la problemética que en
las estaciones de otofio e invierno el caudal de gente que accede comparado
con el de la temporada estival se reduce en mas del 50%. Existen diversos
supuestos por los cuales se estima que es real la baja ocupacion en temporada

baja.

Uno de ellos es a causa de que las personas comienzan a retomar sus
rutinas; algunos vuelven a su trabajo, los mas pequefios al colegio, otros, se
reincorporan a sus estudios, entre otras responsabilidades.

En relacidon con lo dicho, se debe tener en cuenta la época vacacional,
periodo en cual los turistas disponen de mas tiempo para tomarse un descanso

y viajar.

Otro, es producto del clima que se presenta en el lugar. En temporada
baja, en los meses de mayo a agosto la temperatura disminuye de manera
considerable, motivo por el cual, los turistas eligen otros destinos. La playa que
es uno de los atractivos mas destacados del lugar, no puede aprovecharse

debido a este factor.

Esto perjudica directamente a la empresa. La principal razén de ello es
gue en dichos meses los ingresos no llegan a cubrir los costos fijos y por ese
motivo el personal debe reducirse. Los esfuerzos se redoblan para que la

calidad del servicio brindado siga en su maximo esplendor.
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La empresa debe inducir en conductas de lealtad para lograr desarrollar
un sentimiento de fidelidad con el cliente y de esta manera conseguir una tasa

de ocupacion un poco mas lineal.

En virtud de que existen escasos analisis estadisticos que determinen la
tasa de ocupacién hotelera, es necesario efectuar una investigacion mediante

la cual se obtenga informacion actualizada en esta materia.

El Plan de Trabajo Final se realiza con el propdsito de cumplir con las
normativas propuestas por la Facultad de Ciencias EconOmicas a fines de

obtener el titulo de Especializacion.

11



Metodologia Utilizada

Se efectuara una investigacion exploratoria que nos ayudara a tomar las
decisiones mas certeras para llevar a cabo el proyecto. Los estudios
exploratorios nos sirven para identificar problemas del comportamiento humano.
(Conocer las causas por las cuales los turistas deciden no vacacionar en Caril
fuera de temporada (de mayo a agosto)).

Para ello, se apelara a la Municipalidad de Pinamar, a los comerciantes
de la zona, a la Secretaria de Turismo, que son conocedores de la situacion,
para ratificar las posibles causas que podrian presentarse como motivo de esta
problematica. (Busqueda de bibliografia, informacién estadistica y relevante)
(Fassio, Introduccion a la Metodologia de la Investigacion aplicada al Saber
Administrativo, 2002)

Como técnica de recoleccion de datos se utilizara la observacion, a
través de nuestros sentidos que captamos de la realidad que queremos
estudiar, reuniremos datos primarios observando a las personas, sus acciones,

Sus comportamientos.

Asimismo se realizaran encuestas internas a través de Internet con la
finalidad de evaluar las caracteristicas de los clientes actuales y la posibilidad
de aprovechar el medio como agradecimiento por seleccionar entre diversas

opciones de alojamiento a INN Caril6. °

Tendra una seccion aparte para que nuestros clientes puedan utilizar
Tripadvisor como red social para efectuar todo tipo de comentarios y posicionar
a la empresa entre los mejores hoteles de la zona.

De ser asi, y lograrse este cometido, se atraera cada vez mas clientes.

® Ver Pag. 73. Formulario de Calificacion
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Aqguellos comentarios negativos también seran de gran utilidad para la
empresa ya que serviran como punta pie inicial para futuras mejoras. Se
respondera a cada uno de ellos con el objetivo de dejar asentado que su

opinién nos importa.

Los clientes que provengan de Booking, también tendran la posibilidad
de responder a las encuestas enviadas por el hotel, pero a su vez, la posibilidad
de hacer publico su comentario puntuando en una escala del 1 al 10 el confort,

la ubicacion, instalaciones y servicios, entre otras caracteristicas.

Esto genera una puntuacién general que sera de gran importancia tanto
para el hotel en si como para todos aquellos que deseen reservar por este

medio.

Para valorar aun mas a nuestros clientes y obtener clientes leales, se
generara una seccion especial para todos aquellos que quieran formar parte de
nuestro “Club Pasajero Frecuente”. Luego de cumplir con una serie de
requisitos (alojamiento al menos por 2 dias, 3 e-mails de contacto ajenos a
ellos, acceso a sus datos personas) el pasajero estara en condiciones de formar
parte de este club y acceder a beneficios especiales. Con esta accion se busca
generar clientes leales que decidan elegir INN Caril6 entre multiples opciones

de alojamientos.

Ademas se efectuara una investigacion cuantitativa para conocer cual es

la tasa de ocupacion y desocupacién hotelera en Caril6. °

®Ver P4g. 66. Porcentaje de ocupacion hotelera de Carilé por categorias
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Para ello se recurrira a organismos del estado como el INDEC, quién se
encarga de realizar un relevamiento por temporada, con la finalidad de conocer

estos y otros indicadores.

A su vez se acudird a la Asociacion de Hoteles de Turismo de la
Republica Argentina con el objeto de conseguir informacion certera de estas

caracteristicas.

Para concluir, es importante resaltar que para llevar adelante este
proceso metodoldgico se contara con bibliografia especifica de Investigacion de
Mercado con el objetivo de realizar un proceso adecuado para este proyecto.
(Malhotra, 5ta Edicion)
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ANALISIS EXTERNO

En esta seccién se pretende describir el entorno externo en el cual INN
Caril6 se desenvuelve. Se desarrollaran las variables que componen el Pest, se
analizarq4 el sector y su competencia, desarrollando las Cinco Fuerzas

Competitivas de Porter.

Analisis del Macroentorno

Las empresas estan influenciadas por variables externas: politicas,
economicas, sociales y tecnolégicas. No actuan aisladas de los acontecimientos
gue ocurren alrededor.

Para tomar decisiones estratégicas, necesitamos conocer el entorno en
gue se desenvuelve nuestra empresa. Por ello, es preciso desarrollar cada una

de las variables que componen el Pest’:

Politico

Feriados

A partir de los decretos 1584 y 1585, dictaminados y aprobados por la
presidenta de la Nacion Cristina Fernandez de Kirchner, se puso en marcha la
reorganizacion de los feriados nacionales en Argentina, con el fin de promover
el turismo tanto Nacional como Internacional.

El decreto 1584 esta referido a los feriados nacionales y a los dias no
laborables (Informacién Legislativa, 2010).Por su parte, el decreto 1585,
establece que en el caso en que los feriados nacionales coincidan con los dias
martes y jueves, se fijara 2 feriados por afio que deberan coincidir con los dias

lunes o viernes inmediatos respectivos (Informacion Legislativa, 2010).

" El anlisis Pest identifica los factores del entorno general que van a afectar a las empresas.
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Segun indica el cronograma difundido por el Ministerio del Interior, en el afio
en curso (2015) habra 17 feriados, dos de los cuales seran puentes, y diez fines

de semana largos (dos méas que en 2014).

La presidente de la Nacién, sostiene que se produjo un cambio en el
comportamiento de los consumidores, al destacar que en los ultimos afios los
turistas viajan en periodos méas cortos gastando mas que en todo el mes, una

costumbre adoptada en todo el mundo.

Para Roberto Brunello, presidente de la Federacion Empresaria Hotelera
Gastronomica de la Republica Argentina (FEHGRA), la sancion de la ley de
corrimiento de feriados "Permite vender mas y mejor, a lo largo del ano”.
Responde a un nuevo modelo de consumo: los viajes son mas cortos y mas

frecuentes.

Segun Lombardi (actual ministro de Cultura de la ciudad de Buenos Aires),
la hipotesis mas fuerte en cuanto a lo que ocurre con los fines de semana
largos es que, como el gasto de esparcimiento que tiene una familia es
razonablemente el mismo, éste es distribuido por partes, durante la temporada,
en lugar de ser consumido todo junto en las vacaciones de invierno o verano.
(La Nacién, 2015)

En definitiva, estas decisiones tomadas por parte del gobierno han logrado
su cometido: promover el turismo nacional e internacional, generando una mejor
distribucion en el tiempo de los flujos de turistas.

El impacto desfavorable que sufren ciertos sectores del pais también debe
destacarse.

Aquellos que tienen comercios en la ciudad, deben resignarse a observar el

vaciamiento de gente y como se desploma la facturacion de sus locales.
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Las industrias, también sufren por esta situacion, al no llegar a cumplimentar

con los pedidos y demorarse con la produccion.

Y para recuperar ese tiempo no laborable tienen que recurrir al pago de
horas extras en dias posteriores, con el consecuente sobrecosto que esto les

genera.

En definitiva los feriados establecidos contribuyen a una mejora desde el
punto de vista turistico para todo el pais, pero afectan directamente en forma
perjudicial a los sectores industriales y de la construccion, a los comercios e
instituciones educativas, a los espacios de entretenimiento (Cine, Teatro), entre

otros.

Elecciones 2015

El afio 2015 fue considerado un periodo de eleccién electoral en donde
los argentinos elegirian presidente y legisladores nacionales (senadores y
diputados). Mas que un presidente, eligirian la continuidad o cambio de un
modelo econdmico que se presentaba hasta ese entonces.

Durante las elecciones primarias del 9 de Agosto de 2015 se
determinaron las candidaturas para los cargos nacionales en las elecciones
presidenciales de Octubre de 2015, en donde el Frente para la Victoria alcanzé
un 38,67% de los votos de las mesas del pais, mientras que cambiemos un
30,12%. (Direccion Nacional Electoral , 2015)

Luego, el 25 de Octubre, se llevaron a cabo en primera instancia las
elecciones precidenciales en Argentina en donde el Frente para la Victoria
obtuvo mayoria de votos pero sin poder alcanzar mas del 45 % de los votos
positivos, o mas del 40 % de los votos positivos con una diferencia de al menos

10 puntos porcentuales.


https://es.wikipedia.org/wiki/Voto_positivo
https://es.wikipedia.org/wiki/Voto_positivo

Por ello, los candidatos presidenciales Daniel Scioli del Frente para la
Victoria y Mauricio Macri del Frente cambiemos, se enfrentaron en una nueva
eleccion balotaje el 22 de Noviembre de 2015, en donde Cambiemos gané con
un 51,34% de los votos de las mesas del pais. “Primera vez en casi un siglo —
99 afios - que un presidente democratico no tiene origen Radical ni Peronista”
(Schamis, 2015)

A continuacion se puede observar la tabla que muestra los votos que

obtuvo cada alianza por provincia y el porcentaje total que cada una obtuvo.

Tabla 1. 2da Vuelta Presidencial — 22 de Noviembre de 2015

| 2da VUELTA PRESIDENCIAL - 22 DE NOVIEMBRE DE 2015 |
ESCRUTINIO PROVISORIO ESCRUTINIO DEFINITIVO

MNZ#UF;:;:APlM LA ALIANZA CAMBIEMOS mm’.::_:;f:““ LA ALIANZA CAMBIEMOS

Votos % Votos ¥ Votos k1 Votos ¥
Capital Federal 682.354 35,27% 1.255.099 64,78% 683.545 35,20% 1.758.151 B4, 20%|
Buenos Aires 4.833 680 51,10% 4.626.326 48,90% 4.832.082 51,15% 4.662.935 48,85%|
Catamarca 112368 52,96% 53,789 47,04% 116.158 53,14% 102.440 45, B6%|
Cordoba 613611 28,49% 1.540.018 T151% 616.002 28,48% 1546831 T1,52%)
Corrientes 353.976 55,37% 285.351 44,63% 355.119 55,36% 286.345 44, 54%|
Chaco 401.056 59,23% 276.057 40,77% 403.280 58,19% 272.001 40,81%)|
Chubut 185.142 58,84% 129.515 41,16% 186.155 58,85% 130.163 41,15%|
Entre Rios 386.874 46,17% 450.998 53,283% 38E8.219 46,14% 453.149 53,86%)
Formosa 205.436 63,96% 115.746 36,04% 206.762 63,92% 116.725 36,08%)
Jujuy 186.202 47,07% 209.342 52,93% 150.859 47,11% 214.429 52,89%)
La Pampa 104.013 49,09% 107.888 50,91% 104.169 4897% 108543 51,03%|
La Rioja 87.793 43,49% 114.092 56,51% 88.502 43,50% 114963 56,50%|
Mendoza 461.812 42,45% 625.121 57,51% 462.186 42,47% 625983 57,53%|
Misiones 384.954 58,04% 273.308 41,96% 338.910 53,07% 280.762 41,93%|
Neuquen 198.873 52,86% 177.350| 47,14% 199.425 52,85% 177.935 47, 15%|
Rio Negro 250.143 62,85% 147 876 37,15% 250621 62,86% 148.087 37,14%|
Salta 373.800 54,27T% 314.944 45,73% 399.518 55,23% 323818 44, 77%|
San luan 256.875 59,76% 172948 40,24% 260.937 59,80% 175377 40,20%|
5an Luis 98.979 35,84% 177.183 64,16% 99.667 3587% 173.156 B4, 13%|
Santa Cruz 101.270 58,37% 72239 41,63% 102.003 58,33% 72876 41,67%|
Santa Fe 802.910 44,27T% 1.136.478 55,73% 906.826 44,28% 1141121 55, 72%|
Santiago del Estera 399.189 72,06% 154.742 27,94% 400.331 72,09% 154955 27,91%)
Tucumdn 562.602 58,59% 397.559 41,41% 563.696 58,60% 398.197 41,40%|
Tierra del Fuego 54.529 58,72% 33.332 41,28% 54.503 53,66% 33.407 41,34%|
TOTAL 12.198.441 48,60 12.903.301 51,40 12.309.575 48,66 12.988.349 51,34

Fuente: Direccién Nacional Electoral.
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Econdmico

Tasa de Inflacién

La inflacién ha sido y es uno de los aspectos macroecondmicos que mas

agueja a la economia Argentina.

A pesar de la discrepancia que se presentan entre las cifras publicadas por
los organismos oficiales (INDEC) y los registros de fuentes alternativas,
privadas, se puede observar como los precios se han ido intensificando
fundamentalmente en los dltimos periodos, alcanzando un 40% de incremento

anualizado.

En el siguiente grafico se presentan los datos inflacionarios anuales desde el
2008 a la actualidad (2015).
La linea azul representa el INDEC, y la linea naranja aquellos valores de

inflacion real presentados por PriceStars.

llustracion 1. Inflacion Anual (2008-2015)

INFLACION ANUAL

ARGENTINA AGGREGATE INFLATION SERIES
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Segun estimaciones del INDEC, la inflacion anual al 27 de Sep. 2015 fue del
14,67%. Comparada con la calculada por sectores privados, que expresa una
variacion de precios de 26,58% anual.

Asimismo, la inflacion de 2014 ha sido la mas alta desde el 2008 en un valor
del 41,74%.

A continuacion se presentan diversos factores que han desencadenado este

elevado incremento de la inflacion.

El desequilibrio fiscal, (el déficit fiscal, es decir, el saldo negativo que el
Gobierno tiene entre sus ingresos y egresos totales, se sextuplico en el ultimo
afio 2015) la insuficiencia de inversion, (la falta de oferta de inversiones hace

gue la demanda agregada presione sobre los precios) y expansion monetaria.

Para evitar que esto se produzca, debemos lograr un equilibrio entre la base
monetaria (o la cantidad de dinero) y los bienes y/o servicios que produce esa
economia. De lo contrario, cuando se produce mas dinero, cuando empieza a
circular a una velocidad mas rapida de lo que la economia da bienes y
servicios, entonces se produce el aumento de la inflacion o la pérdida de poder

adquisitivo del dinero.

Es por estas razones y otras, que Argentina, se encuentra posicionado como

aquel que posee los niveles mas altos de inflaciéon mundial.
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llustracién 2. Inflacién a nivel mundial

LAS ECONOMIAS MAS MISERABLES DEL MUNDO infobae

Los paises que tienen el indice mas alto de miseria, seglin un ranking de Bloomberg
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Fuente: Bicomberg

Social

Salarios

Nuestro pais atraveso varios intentos en la fijacion del Salario Minimo, hasta
gue en el aflo 1964, se sanciona la ley 16.459, la cual regula el Salario Minimo
Vital Mévil (SMVM).

Se le dice Minimo, ya que es la menor remuneracion en efectivo que

percibe el trabajador por su jornada laboral.

Vital, porque se le asegura al trabajador la satisfaccion de sus
necesidades basicas mediante el mismo (alimentacion, vivienda, educacion,
cobertura médica, entre otras).

Por dltimo, se dice que es Mdvil, ya que debe ajustarse en forma

periddica de acuerdo a las variaciones que existan en el costo de vida.

En Agosto de este afio (2015), el Gobierno Nacional aprobé el nuevo

Salario Minimo Vital y Mévil incrementandolo en el 28,5% en dos tramos.
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Uno a partir de pasado lero de Agosto el cual pasara de $4.716 actuales
a $5.588, y el otro desde el 1lero de Enero del afio préximo que alcanzara un
monto de $6.060. (Cronista.com, 2015)

El futuro del SMVM ser& una incégnita, dado el caracter instrumental que
lo caracterizd desde los $200 cuando asumid Néstor Kirchner hasta hoy que se

instalara en $6.060.

Tasa de desempleo

Segun lo informado por el INDEC, la tasa de desempleo bajé al 6,6% al
cierre del segundo trimestre del afo, lo que implica que se crearon 170 mil
puestos de trabajo mientras que en Uruguay el desempleo crecié un 0,8%, en
Rusia un 0,45%, y en Espafa es de 22,5%, en Grecia del 25% y en Francia del

10,2%. (Secretaria de Comunicacion Publica. , 2015)

A partir de la informacion oficial entre el segundo trimestre del 2014 y el
mismo periodo del 2015, 247 mil personas lograron progresar en el mercado
laboral. Esta caida de la desocupacion, obedece al nivel de crecimiento de la

actividad econdmica registrado desde principio de afio.

Es el resultado de una bateria de politicas anticiclicas que se han llevado
adelante por parte del Gobierno Nacional. (Procrear, Ahora 12, Precios

cuidados).
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Tecnolégico

Crecimiento del comercio electrénico en Argentina

En la Argentina el comercio electrénico, también conocido como
eCommerce, crecié durante el afio 2014 un 61,7% respecto al afio anterior,
segun el relevamiento anual que realiza la Camara Argentina de Comercio
Electrénico, una modalidad cada vez mas adoptada por los usuarios para

investigar sobre productos y concretar sus compras.

Segun los resultados del estudio, el comercio electronico ha alcanzado en
2014 ventas por 40.100 millones de pesos (excluyendo IVA), 36.300 millones
bajo la modalidad empresa a consumidor (Business to consumer o B2C)
y 3.800 millones en operaciones entre consumidores (Consumer to consumer o
C20).

Varios elementos se han conjugado en los ultimos afios para el fuerte

crecimiento del comercio electrénico:

El continuo crecimiento del nimero total de usuarios de Internet en el pais:

de 7,6 millones de usuarios en 2004 a 32,2 millones a fin de 2014.

El crecimiento sostenido de la proporcidbn de usuarios de Internet que
realizan compras en linea: de un 10% aproximado en 2001 al 49% en 2014, afio
en que los compradores en linea superan los 14 millones de personas.De todos

modos, todavia existe cierto margen de mejora.

De los usuarios de Internet, todavia hay un 44% que nunca ha realizado
compras online (15 millones de usuarios se siguen resistiendo y solo compran

offline).
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Un dato importante: El turismo (pasajes y hoteleria) lidera el ranking de las
transacciones realizadas a través de web y aplicaciones de comercio

electronico, con un ticket promedio de 6.390 pesos por persona por afio.

Importante aumento del Mobile Commerce: 1 de cada 3 empresas ya
implementaron el M — Commerce.

Asimismo han crecido exponencialmente el uso de redes sociales para
promocion online, alcanzando un 90%. Adicionalmente, las redes sociales para

venta online ha crecido a un 43%.

La mejora en la logistica, distribucion y plazos de entrega, enfocado en el
envio a domicilio y en los plazos de entrega menores a una semana, han

beneficiado el aumento de las transacciones online.

Los compradores destacan la comodidad como principal ventaja de la

compra online, seguido por el ahorro de precio.

En el dltimo afio se incrementd el uso de tarjetas de crédito para la compra
online: 7 de cada 10 compradores las utilizan. Esto, producto de la mejora en la
confianza y en la percepcion de seguridad de las transacciones por parte de los
usuarios de Internet, asi como de la satisfaccion con las operaciones
realizadas. Por otra parte, mas de la mitad de los compradores eligen las

plataformas de compra — venta para comprar y vender online. (CACE, 2015)

En definitiva, el comercio electrénico va a seguir creciendo mas rapido,

inclusive, que el comercio fisico. (Anexo 4 )
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Penetracion de Internet

10

Latinoamérica: penetracién de usuarios de Internet por pais a finales de 2014 (Fuente: eMarketer)
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Penetracion de Internet en América Latina y Argentina.

De acuerdo al informe presentado por eMarketer sobre la penetracién de
internautas en Internet por pais a fines de 2014, un 63% de Argentina utiliza de

forma frecuente esta red de comunicacion.

Si lo comparamos con otros paises de Latinoamérica, podemos observar
gue exceptuando Chile (66,7%), los porcentajes de penetracibn son menores

gue el de Argentina.

Este dato podria ser consecuencia de que la poblacién en general, sin
importar la clase social, esta priorizando la necesidad de estar conectados.

llustracién 3. Penetracién de usuarios de Internet por pais en Latinoamérica

63% 66.7%
57.3%
49.7% 53.1%
. 48.1% . .
Méxica Perd Colombia Argentina Chile Brasil

Por este motivo es de destacar las acciones que realiza el gobierno para
otorgar computadoras en escuelas publicas mediante el programa conectar
igualdad.

A partir de estos planes, se distribuyen computadoras portatiles a cada
estudiante para ser utilizadas en las escuelas y en los hogares, con el fin de
reducir la brecha educativa, tecnoldgica y social de alumnos y docentes con

€SCas0s recursos.
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Penetracion de Internet
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La tendencia de incorporar Internet en las vidas de los consumidores se
encuentra en crecimiento y se hace cada vez mas habitual y necesaria. Se

prevee para el 2016 un incremento de 5% en Argentina.

llustracion 4. Penetracion de usuarios de Internet en Argentina

Argentina: penetracion de usuarios de Internet 2013 a 2018 (Fuente: eMarketer)
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Se investiga a través de la Web, se efecttan comparaciones de
productos y servicios, se compra de forma digital, se suben fotos y videos, se
escucha musica y se trabaja.

Internet se ha convertido en un canal de atencion clave en muchos
negocios (Ej. Turismo). Te permite la posibilidad de realizar reservas, sin
moverte de tu casa y la posibilidad de comunicarte con personas de otros
lugares del mundo y mas. Internet esta revolucionando el mundo. Las formas de
comunicarse han cambiado, y los modelos de negocio también. La informacién
avanza a pasos agigantados y en medio de esta revolucion virtual, las

empresas deben aprovechar las oportunidades que les brinda la web.
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Anadlisis del sector

Identificacion de la actividad en el sector

INN Carild lleva a cabo la actividad hotelera. “Comercializacion de
unidades hoteleras en Caril6 en 2015 para clientes ABC1-C2". Dicha actividad

forma parte del sector terciario, conocido también como el sector de servicios.

Principales competidores en el sector

El sector hotelero en general esta compuesto por Hoteles, que se
califican en cinco categorias identificadas por estrellas doradas, Apart-Hoteles,
en categorias de 3 a 5 estrellas, Cabafas, Hosterias, Hostels, Hospedajes
familiares (Bed & Breackfast), Recintos de campamentos (Camping), Resorts o

Albergues (Refugios).

Si hacemos hincapié en el objeto de estudio, INN Carilé Apart-Hotel, los
principales competidores del sector son los mismos Apart-Hotel de 4 y 5
categorias (Ej. Ville Saint Germain Apart Hotel) y Hoteles de categorias altas
(Ej. Marcin), donde predomina la excelencia, el buen servicio y las mejores

instalaciones.

Las Cabafas (Ej. La Galeria) y Hosterias (Ej. La Hosteria Carild) también
forman parte de la competencia del sector. Estas, compiten de manera
indirecta, al brindar un servicio similar apuntando a un segmento de mercado

diferente.
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Analisis de la Competencia

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, es un modelo estratégico, que
nos ayuda a identificar el atractivo de una industria o sector (en términos de las
fuerzas competitivas) y a poder desarrollar una estrategia de negocios.

En nuestro caso, vamos a analizar el sector hotelero, en particular, la

industria de los Apart-Hoteles.

Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

llustracion 5. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

Entrantes
Potenciales

Amenaza
de entrada

Poder de

Negociacion Poder de

Negociacion

Rivalidad

Proveedores Competitiva Compradores

Amenaza de
sustitutos

Sustitutos
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Rivalidad entre los competidores

Para determinar cuan elevada es la rivalidad entre los competidores es
condicién necesaria definir quiénes son. Si bien indirectamente todos compiten
entre si para lograr obtener la mayor rentabilidad y una cuota de mercado
considerable, existen competidores directos a los que INN Caril6 no puede

descuidar.

Teniendo en cuenta y considerando competencia directa a los Hoteles y
Apart-hoteles de 4 y 5 estrellas. Al existir pocos (3) alojamientos de estas
caracteristicas, se considera que la rivalidad competitiva a la cual se debe
enfrenta INN Caril6 es elevada. Esto producto de la lucha continua que estos
“pocos” tienen por obtener mayor cuota de mercado (fraccion o porcentaje que

se obtiene del total del mercado disponible).

Ville Saint Germain

“Ville Saint Germain”, es un apart-hotel 4 estrellas que se encuentra
abierto todo el afio, ubicado en Avutarda y Laurel, a 50 metros de la playay a 5
cuadras del centro comercial, con una capacidad maxima de 110 plazas.

Posee 24 cabafas, totalmente equipadas para 2, 4 y 6 personas
denominando a los mismos de diversas maneras para lograr identificar sus

diferenciales caracteristicas.
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Es reconocido en la ciudad como uno de los hoteles de mas alta calidad
tanto en el confort como en los servicios que brinda, ubicado entre los primeros
puestos de Tripadvisor (Una red social en donde los usuarios cuentan sus

experiencias y ayudan a otros usuarios a definir cual es el alojamiento que
mejor satisfaga sus necesidades).

El complejo cuenta con una amplia gama de servicios orientados a
satisfacer las necesidades y requerimientos de sus huéspedes como ser un
Business Center ubicado en el lobby del hotel, destinado a los negocios y
eventos corporativos, con servicio de internet las 24 hs, sector de esparcimiento
para los nifios, un parque de 350 mts2 con piscina climatizada, servicio de playa

en el Balneario Hemingway, el servicio de desayuno en la cabafia y un
exclusivo spa de 350 mts2 en 3 plantas.
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Pileta ludica cubierta con nado contracorriente, tumbonas para relax
calefaccionadas, duchas de sensaciones, salas de masajes, sauna humedo y
seco y un Sector Privé, son algunas de las propuestas de este nuevo espacio.

Con un disefio innovador, moderno y de extrema calidez, el SPA esta
equipado con la mas alta tecnologia y confort, por lo que encontrara el lugar
ideal para relajarse y disfrutar cada instante.

Apunta a un segmento de mercado que privilegia la naturaleza frente a otros
importantes beneficios. (Posibilidad de seleccionar un alojamiento en donde la

estructura edilicia funcione como “bloque”).

31



FODA

Tabla 2. FODA de la Competencia (Ville Saint Germain)

FORTALEZAS — ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES — ANALISIS EXTERNO

Experiencia en el rubro hotelero (mas de 20
afos de antigtiedad)

Cartera de clientes solida y fidelizada.

Buena imagen y posicionamiento. Premio a la
excelencia 2014 y 2015 en Tripadvisor.
Excelente ubicacion geografica al encontrarse en
una zona hotelera, a 50 metros de la playay a 5
cuadras del centro comercial.

Parque de 3500 mts2

Nuevo SPA de 350 m2 en 3 plantas. Inaugurado
en invierno de este afio 2015.

Alta participacion de mercado.

Mayor flujo de turismo interno por restricciones para poder
viajar al extranjero y por numerosos feriados largos en el
afo.

Cuotas sin Interés. Facilidades de pago.

Tendencia de crecimiento del nUmero de turistas que afio

tras afio concurre a Carilo.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Tipo de estructura edilicia (cabafias) dificulta, en
época invernal, la circulacion dentro del

complejo.

Incremento de la competencia (INN Carilé) y de otros
destinos turisticos con similares recursos y atractivos
turisticos (Mar de las Pampas, Las Gaviotas).

Situacién economica actual del pais (Inflacion  -Afio
electoral)

Menos afluencia de publico debido a la devaluacion de la
moneda brasilera (real).

Problemas y condiciones climaticas.

Mayor utilizacion de los instrumentos de marketing por los
competidores.

Reduccioén de la duracién de los viajes vacacionales debido
a los elevados costos.

Marcada estacionalidad. Turismo discontinuo que se
concentra en los fines de semana, en especial en los largos,

vacaciones de invierno y temporada de verano.
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Dock de Mar

“‘Dock de Mar”, es un hotel 4 estrellas que se encuentra ubicado en Avutarda

y Jacaranda, zona exclusivamente hotelera, a una cuadra y media de la playa y
a 4 del centro comercial.

llustracién 8. Mapa de la competencia (Dock de Mar)
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Se trata de 18 monoambientes con office y 12 suites comodamente
equipadas. Todas las habitaciones con grandes ventanales con vista al bosque
y amplios balcones.

Posee 2 amplios salones, el Jacaranda, utilizado generalmente como lugar
de esparcimiento con mesa de pool, ping pong y metegol, y el Ceibo, utilizado
para mirar peliculas (videoteca con mas de 100 titulos), navegar en internet

(gabinetes de informética con servicio wifi) y realizar actividades recreativas
para grandes y chicos.
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En ocasiones son destinados a eventos sociales, seminarios,
capacitaciones, reuniones empresariales, Works-Shops, flexible para todo tipo
de eventos, con avanzada tecnologia y totalmente equipados, con capacidad
para 25 a 60 personas ofreciendo la utilizacibn de su equipamiento
gastronomico y la asistencia del personal del hotel en forma continua al contar

con un restaurante en el establecimiento “Bristo del Dock”.

Piscina climatizada descubierta (de Octubre a mayo), piscina climatizada
cubierta con jacuzzi incluido, sauna finlandés humedo, sauna seco, son algunos
de los servicios que brinda. 10 Cocheras cubiertas, garaje para motos y
cuatriciclos, gabinete de masajes con tratamientos estéticos y de relax, son

otros servicios arancelados.

Apunta a un segmento de mercado que busca la comodidad y la tranquilidad
ante todo. Orientado a familias, con hijos pequefios, en donde la total
independencia y seguridad de sus hijos es el puntapié fundamental para su

decision.
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FODA

Tabla 3. FODA de la Competencia(Dock de Mar)

FORTALEZAS — ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES — ANALISIS EXTERNO

Experiencia en el rubro hotelero

Cartera de clientes solida y fidelizada.

Buena ubicacion geografica al encontrarse en
una zona hotelera, a una cuadra y media de la
playa y 4 del centro comercial.

Continuidad y diversidad en acciones de
marketing promocionales.

Restaurante abierto al publico externo.

Alta Participacién de mercado.

Mayor flujo de turismo interno por restricciones para
poder viajar al extranjero y por numerosos feriados
largos en el afo.

3 Cuotas sin Interés con todos los bancos. (Visa)
Facilidades de pago.

Tendencia de crecimiento del nUmero de turistas que

afo tras afo concurre a Carild.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Lejania de la zona costera (con respecto a los
hoteles ubicados a pocos metros del
establecimiento). En lugares de sol y playa,
varia muchisimo la ubicacién por mas minima

que sea.

Incremento de la competencia (INN Carild) y de otros
destinos turisticos con similares recursos y atractivos
turisticos (Mar de las Pampas, Las Gaviotas).

Situacién econdmica actual del pais (Inflacion — afio
electoral)

Menos afluencia de publico debido a la devaluacion de
la moneda brasilera (real).

Problemas y condiciones climaticas.

Mayor utilizaciéon de los instrumentos de marketing por
los competidores.

Reduccién de la duracién de los viajes vacacionales
debido a los elevados costos.

Amplia oferta hotelera en Caril6.

Marcada estacionalidad. Turismo discontinuo que se
concentra en los fines de semana, en especial en los

largos, vacaciones de invierno y temporada de verano.
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Marcin

El “Hotel Marcin”, categorizado como 4 estrellas, esta situado en Laurel y
Ciruelo, con una excepcional vista al mar, a escasos minutos a pie del
centro comercial. Es uno de los hoteles mas reconocidos en la ciudad por su
antigiiedad y presencia en el mercado hotelero (15 afios) y el mas grande la
zona. Servicio de playa exclusivo con sombrillas y reposeras frente al

establecimiento.

llustracion 9. Mapa de la competencia (Marcin)
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Posee 67 habitaciones, 38 Suite estandar, con vista al mar, (27 mts2) de
2 ambientes, 25 Suite estandar, con vista al mar (40 mts2), también de 2
ambientes, 2 Suite ejecutivas, con vista al mar, (70 mts2), de dos ambientes y 2
Suite presidencial, con vista al mar en segundo y tercer piso (140 mts2) de

cuatro ambientes.
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Cuenta con multiples salones para todo tipo de eventos. Salén Marcin con
capacidad para 150 personas, salon Carilé6 con capacidad para 180 personas,
salon Panoramico ubicado en el cuarto piso del hotel con capacidad para 150
personas y auditorio con capacidad para 250personas.

Business center. Equipos eléctricos de la mas alta tecnologia para
audio/video y proyeccién. Servicio de secretarias e intérpretes. Servicio de
computadoras fijas o portéatiles con internet.

Brinda infinidad de servicios tales como piscina exterior templada (de
Octubre a Abril) con solarium e hidromasaje, piscina cubierta climatizada, sauna
seco, bafio de vapor, ducha escocesa, mini piscinas con hidromasajes,
gimnasio con aparatos y elementos. Servicios de relajacion corporal,
tratamientos faciales, tratamientos estéticos corporales. Rincén de lectura.

Biblioteca Marcin. Desayunador en el 4to piso con vista al mar.

Orientado a un publico masivo. Durante temporada baja, apunta a los
adultos contemporaneos con independencia y a la tercera edad, debido al
tiempo libre y al poder adquisitivo que este segmento del mercado dispone. Los
fines de semana largos, a todo tipo de publico, en especial el segmento
“‘parejas” y “familias con hijos pequenos”, para lograr un mayor afluente de
turistas todo el afio y hacer frente a la gran estacionalidad que caracteriza a la

actividad de la region.

Todavia cabe sefialar que si bien, se considera competencia al Hotel Marcin,
es casi imposible que puedan competir cuerpo a cuerpo por su magnitud y
tamafo. De todas formas, deberia utilizarse como puntapié inicial (base) para

definir, por ejemplo, cuestiones relacionas al precio del alojamiento.
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FODA

Tabla 4. FODA de la Competencia (Marcin)

FORTALEZAS — ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES — ANALISIS EXTERNO

Experiencia en el rubro hotelero (2015
aniversario por los 15 afios de trayectoria en
Carilo).

Reconocido y bien posicionado por su
trayectoria.

Cartera de clientes solida y fidelizada.
Ubicacioén geogréfica privilegiada al encontrarse
en una zona hotelera frente al mar y a escasos
minutos a pie del centro comercial.

Alta Participacion de mercado.

Mayor flujo de turismo interno por restricciones para
poder viajar al extranjero y por numerosos feriados
largos en el afo.

Tendencia de crecimiento del nUmero de turistas que

afno tras ano concurre a Carild.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Construccién antigua. Carencia de mejoras en

la construccion edilicia.

Incremento de la competencia (INN Carild) y de otros
destinos turisticos con similares recursos y atractivos
turisticos (Mar de las Pampas, Las Gaviotas).

Situacién econdmica actual del pais (Inflacion — afio
electoral)

Menos afluencia de publico debido a la devaluacion de
la moneda brasilera (real).

Problemas y condiciones climaticas.

Mayor utilizacién de los instrumentos de marketing por
los competidores.

Reduccién de la duracién de los viajes vacacionales
debido a los elevados costos.

Amplia oferta hotelera en Caril6.

Marcada estacionalidad. Turismo discontinuo que se
concentra en los fines de semana, en especial en los

largos, vacaciones de invierno y temporada de verano.
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. Costos Fijos

En Hoteles de estas categorias, en donde se obtienen elevados costos
fijos, debido a las elevadas inversiones, es légico pensar en una guerra de

precios.

Al intentar reducir los costos fijos incrementando el volumen de ventas a
precios bajos, se induce a los competidores a efectuar la baja de precios

provocando una rivalidad competitiva.

. Diferenciacion del producto/servicio

En casos como estos en donde es dificil diferenciarse de la competencia
debido a que los servicios ofrecidos en estos lugares son de caracteristicas
similares, la rivalidad competitiva se vuelve elevada. Para ello es fundamental
generar ideas y cambios que permitan diferenciarse de los productos ofrecidos
por la competencia y asi poder liderar el mercado sin descuidarse de lo que el

cliente pretende.

Amenaza de nuevos entrantes

Los nuevos entrantes deberan superar altas barreras de entrada si deciden
competir con éxito frente a INN Carild. A continuacion se describe cada uno de

los aspectos a tener en cuenta.
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. Economias de Escala

En el caso de que se produzca la entrada de un nuevo competidor al
mercado, le sera muy costoso poder igualar a INN Carilé por las ventajas en
términos de costos que ésta obtiene gracias a la expansiéon que ha adquirido en
el mercado hotelero en estos casi 2 afos.

. Requerimientos de Capital

Los nuevos hoteles necesitan de una inversion minima inicial muy elevada,
tanto en capital fijo como en capital circulante. Esto implica un riesgo dificil de

asumir para todo aquel que desee ingresar en el mercado.

Teniendo en cuenta que INN Carilo es un Apart-Hotel categorizado como 4
estrellas, la inversion que tengan que realizar los nuevos entrantes para
competir en el mercado sera aun mayor, o que complica aun mas la entrada de

nuevos competidores.

. Curva de experiencia

INN Caril6 inicio sus actividades en el sector hotelero en Diciembre 2013. Ha
aprendido a sobre llevar las cosas de la manera mas eficiente debido a su
experiencia adquirida a lo largo de casi 2 afios. Por este motivo, posee una
ventaja diferencial en costos, en comparacién con cualquier nuevo entrante al

sector que no tiene experiencia.

De todos modos aunque se dé el caso de que un nuevo entrante adquiera la

experiencia suficiente, seguramente su produccion sea a un costo mas elevado.
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. Diferenciacién del producto/servicio

Para los competidores que entran en un nuevo sector es muy dificil competir
contra otros que ya estan asentados en el mismo. Esto es producto de que ya
cuentan con una marca reconocida y una fiel clientela como es el caso de INN
Carilo, lo que obliga a los competidores entrantes a realizar importantes
inversiones en publicidad, a competir en precios con los competidores
establecidos o bien, a atacar los nichos de mercado que esté no considera.

. Localizacion

INN Caril6 posee una ubicacion privilegiada al situarse a tan s6lo 100 metros
de la playa y a 5 cuadras del centro comercial, lo que permite diferenciarse aun
mas frente a posibles nuevos entrantes. Esto, producto de que, quienes
vacacionan en Carilo, privilegian la ubicacion frente a otras determinadas

caracteristicas.

. Barreras administrativas y legales

Estas barreras, que cada vez son mayores en lo relacionado con la
industria hotelera, suponen costos importantes para la entrada de nuevos
competidores. Por ejemplo la Ley Nacional de Hoteleria 18828/70 y su decreto
reglamentario 1818/76. (Reportur, 2014) o bien, las normas IRAM SECTUR
42200 (Iram Casa Central, 2007)
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Amenaza de productos sustituto

Como productos sustitutos de INN Caril6 podemos destacar el sector
inmobiliario. Si bien satisfacen la necesidad primordial del cliente de alojarse en
un determinado lugar de manera temporaria (Departamento o Casa), no logran

ofrecer un servicio integrado.

Por este motivo los precios ofertados en ambas situaciones varian
dependiendo el tipo de alojamiento seleccionado, el tamafio y los servicios
ofrecidos.

. Rentabilidad de los productos sustitutos

El negocio inmobiliario encuadra muchas mas actividades que las que
incurre el mercado hotelero. Alquileres y ventas de casas, departamentos,
hoteles, quintas, locales comerciales. Por este motivo maneja montos de

facturacion mayores.

Esta afirmacién no presupone mayor rentabilidad del sector antedicho si
es medida en porcentajes. El sector hotelero tiene su mas alta rentabilidad en
temporadas altas, periodo en el cual seguramente supere con amplitud al sector
inmobiliario. No asi, en temporadas medias y bajas en donde este sector
enfrenta su mas ardua disputa referida a su facturacion y sus costos, debiendo
generar ideas y cambios para diferenciarse de los productos ofrecidos y asi
liderar o posicionarse en los primeros lugares de la demanda y entonces

trabajar en lo que el mercado exige y solicita.
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Poder de negociaciéon de los proveedores

Los proveedores representan una figura primordial en el sector hotelero
ya que afectan de forma directa al desarrollo continuo del negocio.

La perfecta coordinacion de los mismos, el corroborar que todos provean
en tiempo y forma los elementos necesarios y que cumplan con los

requerimientos de la empresa, es en lo que INN Caril6 debe enfocarse.

. Proveedores de INN Caril6

Lavadero del Sol, es el proveedor encargado de la lavanderia, el
proveedor mas importa del sector hotelero. Es quién se encarga de retirar los
productos (ropa blanca) antes de finalizar el dia y quién los entrega en bolsas
cerradas, con la ropa lavada, planchada y perfumada al dia siguiente. Si bien en
este caso el poder de negociacion es bajo (por la existencia de otros
proveedores de este servicio), el no cumplimiento de lo pautado en tiempo y
forma podria traer serios inconvenientes al establecimiento, perjudicando

directamente a la empresa al no brindar el servicio.

Revertir esta situacion serd una tarea dificil de solucionar. Por eso, es
recomendable contar con reposicién suficiente que te permita re-acomodarte

ante un posible imprevisto.

Terranova S.A, es el proveedor encargado de todos los productos de
limpieza que se utilizan en el lugar, desde trapos, baldes, escobas y detergente,
hasta perfumina, papel higiénico y raid. El poder de negociacién es elevado.
Esto producto de la falta de proveedores de la zona que tengan una cartera de

productos tan amplia y que satisfagan de la misma manera al establecimiento.
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Distribuidora Cérdoba, es uno de los proveedores que se encarga de que
los insumos para el desayuno estén en el establecimiento en tiempo y forma. El
poder de negociacion en este caso es bajo, debido a la existencia de diversos

proveedores de productos de esas caracteristicas.

La proveeduria S.A es el Unico proveedor de diarios de Caril4. Ellos son
los encargados de realizar las entregas en todos los establecimientos hotelero,
por este motivo, el poder de negociacion que ellos ejercen es elevado.

Yelito S.A, es el proveedor encargado de entregar los bidones de agua
gue se utilizan en diversos sectores del establecimiento. Si bien no es un
insumo indispensable para el funcionamiento hotelero es de utilidad tanto por

los empleados del hotel como de sus huéspedes.

. Costo de cambio de proveedores

INN Caril6 tiene que acarrear elevados costos de cambio por las

siguientes cuestiones:

- Pocos proveedores de insumos criticos.

- Cambios inmediatos de proveedores. No poseer ropa blanca limpia
para realizar la limpieza de una habitacién perjudica directamente la
venta y/o aun peor, el no poder brindar un servicio al huésped ya
alojado. Cabe aclarar que el stock nunca es justo pero, en ocasiones
en donde el alojamiento se encuentra a capacidad maxima, puede
traer graves inconvenientes.

- Tiempos cortos de cambio. Muchas areas de las que maneja un

sector hotelero necesita de ellos para poder brindar servicio.
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Poder de negociacion de los clientes/compradores

Antes de determinar el poder de negociacibn que tienen los
clientes/compradores es preciso definir quiénes son. En ellos estd puesto el
foco de la investigacion.

En su mayoria, familias con hijos pequefios o parejas, adultos
contemporaneos o de tercera edad, independientes, que manejan sus tiempos y
disponen de él para vacacionar cuando lo deseen. Con un poder
socioeconémico ABC1, C2, provenientes de la ciudad Autonoma de Buenos
Aires.

El poder de negociacion que ejercen los clientes/compradores es bajo. Esto
producto de la poca influencia que tienen sobre decisiones que refieren al
establecimiento. Si los clientes lograran obtener un alto poder de negociacion,
cualquiera podria pensar que existe un déficit importante en la toma de

decisiones.

. Costo de cambio del cliente/comprador

Al existir diversidad de alojamientos de estas y otras caracteristicas el

margen de error que tienen los establecimientos hoteleros es minimo.

Retener a un cliente resulta 10 veces mas barato que conseguir uno
nuevo. Por ende el costo de cambio de cliente/comprador es elevado producto
de la diversidad de establecimientos hoteleros y para-hoteleros que existe en la
zona. Sera fundamental lograr estrategias que permitan fidelizar al cliente de la

manera mas rentable posible.
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. Nivel de informacioén del cliente

Gracias al avance de la tecnologia e Internet, los potenciales clientes
tienen acceso a mdltiples fuentes de informacién, las cuales permiten estar
informado al instante de las Ultimas novedades relacionadas con el Hotel. (E-
mail, Booking, Pagina Web, Pé&ginas exclusivas de Caril6, Tripadvisor,
Facebook, Mailings).

Esto le brinda la posibilidad de realizar comparaciones (de precios, de
calidad de servicios, de ubicacion) de manera de optar por una opcion mas
adecuada a sus necesidades.
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ANALISIS INTERNO

En este apartado, en cambio, se pretende realizar un analisis con una
mirada hacia adentro de la empresa, desarrollando las 4 “P” del Marketing y
realizando un Cronograma de Gantt. En él, se podran observar todas las tareas

gue se realizaron y se realizaran en una segunda etapa de un futuro trabajo.

Marketing Mix

Politica de Marketing

Producto (Commodity)

INN Caril6 cuenta con 16 departamentos con servicio de hotel equipados
con una amplia variedad de productos y servicios para satisfacer a sus clientes.
(INN Carilo, 2013)

e La Suite es una confortable habitacion doble con capacidad para 2
personas que cuenta con una superficie habitable de 30 m2. Dispone de
una cama matrimonial Queen o 2 camas Twins. Un bafio completo con
articulos de bafio (Amenities) y secador de pelo. A su vez, cuenta con
frigobar, cafetera y pava eléctrica, LCD 32 pulgadas y DVD. Caja de
seguridad, aire acondicionado y calefaccion centralizada. Teléfono vy
servicio de llamada despertador. Acceso a Internet (Wii-Fi). Ademas
existe la opcidn, soportando un costo adicional, de solicitar el desayuno a
la habitacion. (INN Caril6, 2013)
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llustracién 10. Suite

Fuente: INN Cari6

El Departamento de 2 Ambientes con balcon y sillas y mesa de
exterior, es un agradable departamento con capacidad para 4 personas,
con una superficie habitable de 51 m2. Dispone de una cama matrimonial
Queen y un living con 2 sofa-cama. Un bafio completo con articulos de
bafio (Amenities) y secador de pelo. A su vez, cuenta con kitchenette con
anafe eléctrico, microondas, cafetera y pava eléctrica, frigobar y vaijilla
para 4 personas. LCD 32 pulgadas en los 2 ambientes y DVD. Teléfono y
servicio de llamada despertador. Caja de seguridad, aire acondicionado y
calefaccién centralizada. Acceso a Internet (Wii-Fi). Ademas existe la
opcién, soportando un costo adicional, de solicitar el desayuno a la
habitacién. (INN Caril6, 2013)
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llustracion 11. Departamento 2 Ambientes

Fuente: INN Carild
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e El Departamento de 3 Ambientes también con balcén con sillas y mesa
de exterior es un agradable departamento con capacidad para 6
personas que cuenta con una superficie habitable de 70 m2. Dispone de
un dormitorio en planta alta con cama matrimonial Queen, un dormitorio
en planta baja con 2 camas Twins y un living con 2 sofad-cama. Dos
bafios completos, uno de ellos en suite ambos con articulos de bafio
(Amenities) y secador de pelo. A su vez, cuenta con kitchenette con
anafe eléctrico, microondas, cafetera y pava eléctrica, frigobar, y vajilla
para 6 personas. Teléfono y servicio de llamada despertador. DVD, LCD
32 pulgadas en el living y la habitacion principal. Caja de seguridad, aire
acondicionado y calefaccién. Acceso a Internet (Wii-Fi). Ademas existe la
opcion, soportando un costo adicional, de solicitar el desayuno a la
habitacion. (INN Carilo, 2013)

llustracién 13. Departamento 3 Ambiente

Fuente: INN Carild
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llustracion 14. Departamento 3 Ambientes

llustracién 15. Departamento 3 Ambientes

Fuente: INN Carild




Importante: Los Departamentos de 2 y 3 Ambientes tienen la posibilidad

de incorporar una cama adicional.

Todos los departamentos ,amplios y cdmodos, con disefio exclusivo,

renovado y moderno, con todo el confort que su descanso merece.

Exclusiva ubicacién a escasos 100 metros del mar y poco mas del centro

comercial.

llustracion 16. Mapa de la Empresa (INN Carilo)
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INN Carilé dispone de un espacio con mas de 300 m2 pensados para el
disfrute y el bienestar del huésped en su maxima expresion.

Un Spa que incluye piscina cubierta climatizada con techo telescopico,
una cascada “cuello de cisne” ubicada en el centro del borde de la piscina, un
jacuzzi, un sauna seco, una ducha finlandesa (ducha de sensaciones) y
tumbonas calefaccionadas de disefio anatdbmico que favorecen la relajacion por
los efectos que producen sobre el sistema nervioso, muscular y cardiovascular
(area de relax) (Hidrozono). En Diciembre de este afio, 2015, se inaugurard un
solarium de mas de 60 m2, con camastros destinados para que nuestros

clientes tomen un descanso al sol, con buena musica y atencion personalizada.
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llustracién 17. Piscina

Fuente: INN Caril6

llustraciéon 18. Sauna, Ducha Finlandesa, Tumbonas Calefaccionadas

Fuente: INN Carild
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También dispone de un mini gimnasio que le permitirh mantener su rutina
de entrenamiento o por qué no, comenzarla durante las vacaciones. Una sala

de entretenimiento con mesa de pool, ping-pong y metegol.

Durante su estadia en temporada, la posibilidad de dejar a sus hijos bajo
el cuidado del personal del complejo dedicado exclusivamente al

entretenimiento de los mas chicos.

En los jardines posee un area de descanso con sillones modernos y
buena musica, que predisponen al relax, rodeado de verde y diversos aromas
provenientes de la huerta vertical.

En temporada, un espacio también utilizado para realizar eventos de
diversas indoles, acompafado por productos elaborados por el chef de la casa
y vinos de la bodega Catena Zapata.

llustracion 19. After Beach

- — e a——
iy

i —
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En el primer piso del salon central se sirve el desayuno buffet artesanal
disefiado por Pedro Demuru, quién nos acompafara durante toda la temporada
estival 2016.

A partir del 1 de Diciembre 2015, Demuru Restaurant, también en INN

Caril6 para brindar un servicio diferente.

Precio (Cost)

Unidades

El precio de los Departamentos y Suite de INN Caril6 varian dependiendo
de multiples factores. (Tarifas sujetas a modificacion sin previo aviso ) (INN
Carilo, 2013)®

En primer lugar, por la temporada del afio en que la unidad se reserva.
Esto producto de situarse en un lugar en donde la estacionalidad es marcada, y

el turismo discontinuo. °

En segundo lugar, por el dia en que se reserva la unidad. Generalmente
las tarifas ademas, difieren entre un dia de semana (Ej. Lunes), fin de semana

(Ej. Sabado) vy feriados (Ej. Dia de la virgen).

También dependiendo del paquete contratado. (“3x2 Pague 2 noches y la
tercera “Gratis” o bien, un paquete de relax incluyendo 2 masajes de 30 minutos
de regalo)

En muchas ocasiones se arman paquetes con descuentos o0 con

servicios extras, con la intencion de atraer mas y mas gente al establecimiento.

8 Ver Pag. 7. Marco Tedrico: Gestién del Rendimiento.
° Ver Pag. 63. FODA de la Empresa: Amenazas
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Por ultimo, por el modo de efectuar la reserva. En su mayoria realizar
una reserva a traveés de algun portal de Internet como Booking, Despegar.com,
Mercado Pago, etc. tienen precios por encima de las tarifas acordadas en el
establecimiento. Esto es asi, producto de las altas comisiones que estos
portales cobran. Cabe aclarar también que entre ellos sus tarifas también

varian. (Las comisiones oscilan entre un 6% y un 20%)

A continuacion se presenta el precio base diario utilizado, a la fecha
(Nov. 2015), por unidad habitacional.

SUIE i $1.633
Departamento 2 Ambientes ... $1.887
Departamento 3 Ambientes ... $2.178
Cama Adicional ...........ccooiiiiii $ 250

Spa (Masajes y tratamientos estéticos)

Asi como las unidades habitacionales tienen tarifas que varian
dependiendo de muditiples factores, el Spa, con sus tratamientos estéticos,
también. En este caso depende Unicamente de la época del afio en que se

realice.

A continuacién se presenta el precio base diario utilizado, a la fecha

(Nov. 2015), por tratamiento estético.
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llustracion 20. Spa ZONE

IMN

CARILO

Spa Z/ONE

MASAJE DESCONTRACTURANTE Y
RELAJANTE 50'

Ayuda a aliviar contracturas pro-
fundas del cuerpo logrando una
efectiva relajacion.

Valor $340

MASAJE DESCONTRACTURANTE
LOCALIZADO 30°

Se efecttia un calentamiento mus-
cular en sector superior de espalda
y se trabaja lazona cervical logran-
do descontracturar el foco de dolor.

1 Sesion $280
2 Sesiones $390

DRENAJE LINFATICO EN PIERNAS 30’
Ayuda a aliviar piernas cansadas,
eliminar liquidos retenidos y celuli-
tis.

Valor $280

MASAJE + REFLEXOLOGIA 50'

Se realiza un masaje descontractu-
rante en espalda y cuello y finaliza
con una sesion de reflexologia.

Valor $350

. Masaje descontracturante y relajante
. Reflexologia

. Piedras calientes

. Drenaije linfatico

. Limpieza facial

. Hidratacion facial

. Exfoliacion y nutricion corporal
. Chocolaterapia corporal

REFLEXOLOGIA

Es una técnica oriental destinada a
equilibrar 'y sanar dolencias
mediante diferentes presiones en
puntos especificos en pies.

Valor 30' $280
Valor 50' $340

MASAJE + DRENAJE 50'

Se realiza un masaje en espalda y
cuello, y un drenaje linfdtico en
piernas.

Valor $ 350

MASOTERAPIA

Masaje terapéutico: rehabilitacio-
nes, lumbalgia, lesione de deportis-
tas, migranas, esguinces y todo tipo
de dolencias osteomusculares.

Valor $350.

Tratamientos de Belleza

LIMPIEZA DE CUTIS PROFUNDA CON
HIDRATACION

Limpieza para eliminar restos de
magquillaje, exfoliacion, extraccion
en caso de ser necesario, mdscara
correspondiente al tipo de cutis,
hidratacion y masaje facial con
cremas nutritivas.

Valor $340

MASAJE + LIMPIEZA CON HIDRATA-
CION FACIAL 50"

Serealiza un masaje de 30' descon-
tacturante en espalda y cuello y
una limpieza con mascara mousse
de hidratacién y firmeza facial.

Valor $350

MASAJE CON PIEDRAS CALIENTES 50'
El calor de las piedras ayuda a
relajar la musculatura y relajar el
cuerpo y la mente, ideal para elimi-
nar el estrés y conectarnos con la

armonia del ser.
Valor $380

MASAJE REDUCTOR 50'

Se realiza un masaje localizado
reductor con cremas modeladoras 'y
se finaliza con un drenaje linfdti

co.
Valor $340

MASAJE DE RENOVACION CORPORAL
50'

Se comienza con una exfoliacién
para eliminar la primer capa de
células muertas y luego se hace un
masaje con cremas hidratantes en
todo el cuerpo, deja la piel suave y
muy hidratada.

Valor $340

CHOCOLATERAPIA CORPORAL

El chocolate que se produce con el
cacao es un elemento cosmético
que aporta hidratacion y nutricion
realizando, al mismo tiempo, una
accion drenante que mejora el
estrés y la elasticidad de la piel.
Ademds, aporta minerales, oligo-
elementos y vitaminas. Se realiza
una exfoliacién, envoltura y luego
un  masaje de hidratacion.

Valor $450
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Promocién (Communication)

La comunicacion'® es un elemento esencial para cualquier
establecimiento hotelero.

Con ella se consiguen mayores ventajas competitivas, diferenciacion y un
mejor posicionamiento en el mercado.

Esta comunicacion se lleva a cabo de la siguiente manera:
. Promocion'!

Dentro de las acciones de promocion dirigidas a los clientes que realiza
el establecimiento (INN Caril0) se aplican: tarifas especiales con descuentos por
cantidad de personas, cantidad de dias, reservas anticipadas, paquetes
vendiendo de forma integrada un conjunto de servicios a un precio mas bajo,
como puede ser “paquetes de relax” : con el cliente que se hospede un minimo
de 2 noches van a poder disfrutar de 2 masajes de 30 minutos de regalo o “3x2
“ pague 2 noches y la tercera gratis. También promociones exclusivas de
temporada en donde pueden disfrutar de una cena de regalo para todos los
integrantes de la unidad reservada aquellos clientes que se hospeden por 7
noches ademas de un descuento del 20% en la contratacion de tratamientos

estéticos.

Ademés, programas de recompensa para todos los “Pasajeros
Frecuentes”, quienes acumulan puntos cada vez que utilizan el servicio y a
cambio reciben descuentos en su estadia, suba de categoria habitacional,
presentes (botella de champagne), desayuno sin cargo en la habitacion, o tal

vez un up gradings (Sujeto a disponibilidad).

1 |a comunicacién es conocida como una de las Cuatro C del Marketing, una version

alternativa al modelo conocido de las 4 P. Se emplea comunicacion como sin6nimo de
romocion.

! Es una herramienta que consiste en incentivos de corto plazo cuya finalidad es facilitar e

incrementar las ventas.
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. Relaciones Publicas*?

Realizadas a través de la Pagina Web de la empresa donde se informa a
los clientes acerca de las instalaciones, servicios, ubicacién, y demas

cuestiones del establecimiento.

También realizadas a través de diversas redes sociales como Facebook,
Twitter, Tripadvisor, Booking (ya que también funciona como red social al
permitirle a sus clientes dejar comentarios positivos 0 negativos sobre el
alojamiento seleccionado) en donde se le informa a sus seguidores sobre las
novedades que les pueden resultar de interés léase clima del lugar, eventos
exclusivos o0 simplemente cuestiones pura Yy exclusivamente del

establecimiento.

En ocasiones puntuales, como fechas especiales, (dia de la madre, dia
del trabajar, dia de la virgen), realizadas a través de mailings informando ciertas
cualidades de la empresa, reformas, descuentos especiales, reforzando la

imagen de la empresa.
. Publicidad

La publicidad de INN Caril6 se lleva a cabo a través de Google Adwords,
posicionando a la empresa entre los primeros puestos de los principales
buscadores de Internet, a través de Facebook, con anuncios pagos en la red
social, a través de Booking, Tripadvisor y entidades bancarias, con publicidad
gue ellos mismos realizan y a través de portales de Internet pura y

exclusivamente de Caril6 como es el caso de Parque Carilo por ejemplo.

!2 Herramienta que se ocupa de promover la imagen publica de la empresa.
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Plaza (Channel)

En lo que se refiere a los canales de distribucidén que la empresa emplea

se utilizan tanto los canales directos como los indirectos.

En el primer caso, se venden los productos/servicios sin intermediarios,
utilizando todas los canales directos que la empresa utiliza: Internet, mediante
reservas a través de e-mails enviados a través de la pagina web
(www.inncarilo.com) y Facebook: INN Caril6, telefénicamente y en el mostrador

(clientes que llegan al lugar con la intencién de alojarse, sin reserva previa).

En el segundo caso, se venden los productos/servicios a traves de
terceros. Operando con portales de Internet que venden exclusivamente online
como es el caso de Booking (Comision del 15% a cambio de reservas
continuas, con la posibilidad de captar ese cliente para futuras ventas directas).
Estos, a su vez, cumplen funciones de promocién (desarrollando y difundiendo
comunicaciones persuasivas sobre las ofertas) y de contacto (buscando clientes
potenciales y comunicandose con ellos con la posibilidad de que se conviertan

en clientes reales).

También utilizando intermediarios indirectos para el pago, como es el
caso de Mercado Pago, que te brinda la posibilidad de que el cliente efectie su
compra online a través de su plataforma con tarjeta de crédito o débito en
cuotas. (Comision del 6% a cambio del aumento de reservas por brindar la

posibilidad de pagar en cuotas y en muchas ocasiones, hasta sin interés).

Finalmente, utilizando intermediarios indirectos para alcanzar mayor
afluencia de publico al establecimiento. En este caso nos referimos a Google
Adwords que te brinda la posibilidad de posicionarte entre los primeros puestos
de budsqueda en los principales buscadores de Internet a través de un pago por

clic realizado.
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Diagrama de Gantt del 1 de Junio al 9 de Diciembre de 2015
Tabla 5. Diagrama de Gantt del 1 de Junio al 9 de Diciembre de 2015

Plan de Accion

ANALISIS DE SITUACION Y EJECUCION DE TAREAS

DIAGRAMA DE TAREAS 2015

TEMPORADA BAJA

TEMPORADA MEDIA

TEMPORADA ALTA

Descripciones

Tarea: Planificacién del
Proyecto

Duracién: 2 Meses

Fecha de Inicio: 1/6

Fecha de Finalizacion: -

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Tarea: Recopilacién de Datos
Numeéricos.

Duracién: 2 Meses

Fecha de inicio: 1/7

Fecha de Finalizacion: 30/8

Diciembre

Tarea: Recopilacién de
Informacion.

Duracién: 4 Meses

Fecha de inicio: 1/8

Fecha de Finalizacion: 30/11

RECOPILAR INFORMACION DE ACUERDO A LOS INTERROGANTES

PLANTEADOS

Tarea: Observacion

Duracién: 7 meses

Fecha de Inicio: 1/6

Fecha de Finalizacion: -

OBSERVAR LAS ACCIONES, COMPORTAMIENTOS Y ACTITUDES DE LOS PASAJEROS CON LA INTENCION DE LOGRAR MEJORAS CONSTANTES

Tarea: Marketing en Internet

Duracién: 7 Meses

ADHESION A TRIPADVISOR - BOOKING

REDES SOCIALES

Fecha de inicio: 1/7

Fecha de Finalizacion: -

COMUNICACION

PAGINA WEB ACTUALIZADA CON CUENTA REGRESIVA INDICANDO EL PROXIMO FIN DE SEMANA LARGO O VACACIONES -

Tarea: Andlisis de Resultados

Duracién: 1 Mes

Fecha deinicio: 1/12

Fecha de Finalizacion: -

ANALISIS DE LOS RESULTADOS PARA EL
ARRIBO DE CONCLUSIONES

Tarea: Revision de Tarifas

Duracién: 6 Meses

Fecha de inicio: 1/7

Fecha de Finalizacion: -

AJUSTE CONSTANTE DE LAS TARIFAS - TARIFAS SUJETAS A MODIFICACION SIN PREVIO AVISO
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Diagrama de Gantt del 1 de Enero al 31 de Julio de 2016
Tabla 6. Diagrama de Gantt del 1 de Enero al 31 de Julio de 2016

ANALISIS DE SITUACION Y EJECUCION DE TAREAS
DIAGRAMA DE TAREAS 2016

TEMPORADA ALTA TEMPORADA MEDIA TEMPORADA BAJA

Descripciones Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Tarea: Planificacién del
Proyecto

Duracién: 1 Meses

Fecha de Inicio: 1/4
Fecha de Finalizacion: 30/4

Tarea: Recopilacién de Datos
Numeéricos.

Duracién: 1 Meses

Fecha de inicio: 1/4
Fecha de Finalizacién: 30/4

Tarea: Encuestas

REALIZACION DE ENCUESTAS EN EL ESTABLECIMIENTO AL MOMENTO DEL
Duracion: 4 Meses CHECK-IN

Fecha de inicio: 1/5
Fecha de Finalizacién: 31/8

Tarea: Observacion

Duracion: 6 meses OBSERVAR LAS ACCIONES, COMPORTAMIENTOS Y ACTITUDES DE LOS PASAJEROS CON LA INTENCION DE LOGRAR MEJORAS CONSTANTES

Fecha de Inicio: 1/1
Fecha de Finalizacién: -

Tarea: Marketing en Internet

Duracién: 6 Meses

ADHESION A TRIPADVISOR - BOOKING

REDES SOCIALES

Fecha de inicio: 1/1
PAGINA WEB ACTUALIZADA CON CUENTA REGRESIVA INDICANDO EL PROXIMO FIN DE SEMANA LARGO O VACACIONES - COMUNICACION

Fecha de Finalizacién: -

Tarea: Andlisis de Resultados
ANALISIS DE LOS RESULTADOS PARA

Duracién: 1 Mes EL ARRIBO DE CONCLUSIONES MAS

Fecha de inicio: 1/7 EXACTAS

Fecha de Finalizacién: -

Tarea: Revisién de Tarifas

Duracion 6 Meses AJUSTE CONSTANTE DE LAS TARIFAS - TARIFAS SUJETAS A MODIFICACION SIN PREVIO AVISO

Fecha de inicio: 1/1

Fecha de Finalizacién: -
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FODA DE LA EMPRESA

Tabla 7. FODA de la Empresa

FORTALEZAS — ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES — ANALISIS EXTERNO

Buena imagen y posicionamiento.

Certificado de excelencia 2015 en Tripadvisor
(2do puesto de los 17 hoteles en Carild) y
Booking, con una calificacion de 8.7.

Muy buena ubicacion geografica al encontrarse
en una zona hotelera, a 100 metros de la playa y
a 5 cuadras del centro comercial.

Estructura unificada, “bloque”. Integracion en los
servicios.

Mejora continua en la infraestructura.

Alta Participacion de mercado.*®

Mayor flujo de turismo interno por restricciones para
poder viajar al extranjero y por numerosos feriados
largos en el afio.

Tendencia de crecimiento del nUmero de turistas que
afio tras afio concurre a Caril6.

La posibilidad de contar con un espacio “multifuncion”.
Utilizado durante el afio para brindar el desayuno y en
temporada, utilizado también por algun restaurante
(2013 “Flor de Sal cocina de autor”, 2015 “Demuru
Restaurant Carild”) para brindar sus servicios.

Optimacion del espacio.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de experiencia en el rubro hotelero.
(Cambio de firma y re-inauguracion Diciembre
2013)

Empresa Joven en el mercado y sin el respaldo
gue tienen los grandes establecimientos
hoteleros (Marcin®)

Los costos remunerativos del personal pueden
llegar a significar gastos fijos muy elevados
sobre todo en épocas en donde la estacionalidad
influye de manera considerable.

Los costos fijos a nivel estructura general del
hotel son elevado. El costo de tener una
habitacion sin ocupar también es elevado. Lo
gue implica redoblar los esfuerzos y tener el

maximo de ocupacién posible.

Incremento de otros destinos turisticos con similares
recursos y atractivos turisticos (Mar de las Pampas)
Situacién econdémica actual del pais (Inflacion — afio
electoral)

Menos afluencia de publico debido a la devaluacion de
la moneda brasilera (real).

Problemas y condiciones climaticas.

Mayor utilizacién de los instrumentos de marketing por
los competidores.

Reducciéon de la duracién de los viajes vacacionales
debido a los elevados costos.

Amplia oferta hotelera.

Marcada estacionalidad. Turismo discontinuo que se
concentra en los fines de semana, en especial en los

largos, vacaciones de invierno y temporada de verano.

13 Ver Pag. 66. Andlisis de los Objetivos Generales
% Ver Pag. 28. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter
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DETERMINACION DEL SEGMENTO DE NEGOCIO
ATRACTIVO

Segmento de mercado dirigido a todos aquellos hombres y mujeres de
25 a 65 afos, pertenecientes a un nivel socioecondmico ABC1, C2,

provenientes de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires y GBA.

En su mayoria familias con hijos pequefios o parejas independientes, que
manejan sus tiempos y disponen de €l para vacacionar cuando lo deseen. La
planificacion de sus viajes en su mayoria son espontaneos.

Son personas gque buscan un lugar donde predomine la tranquilidad pero
con la posibilidad de realizar diversas actividades de entretenimiento en familia,
combinando la calidad hotelera y gastronémico que Carilé les brinda. Buscan
distenderse en un lugar rodeado de bosque, dunas, disfrutando de la playa, las
caminatas e ir de compras.

Son personas que suelen utilizar Internet como medio de comunicaciéon

para efectuar su reserva. En general, a través del e-mail.

Es considerado por la empresa un segmento de mercado atractivo,
debido a que en él se encuentra, conjunta con una elaborada y adecuada
estrategia de marketing, la posible solucién al problema planteado.

El envi6 de mailings en fechas conmemorativas, promociones en dias
lluviosos, la posibilidad de adhesion a canales alternativos como Booking,
Tripadvisor, o Banco Galicia con Quiero Viajes (“Solo por Hoy”) brindando
descuentos especiales para clientes Galicia, programadas de recompensas
para Pasajes Frecuentes “Club INN”, y mas, son algunas de las oportunidades

gue tiene la empresa para lograr cumplir con su cometido.
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ESTRATEGIA CORPORATIVA

Al analizar el sector hotelero, en particular, el de los Apart-hotel, la
empresa ha decidido implementar una estrategia Agresiva, de “ Analista” y una

estrategia Intensiva, de “Desarrollo de Producto”.

Una estrategia agresiva, de “Analista” debido a que busca realizar
mejoras incrementales en el producto/servicio existente. Intenta mantener una
cartera de productos equilibrada con algunos generadores de ingresos estables
(Temporada de Verano) y algunos generadores potenciales logrados a partir de
estrategias de marketing (Promociones especiales, adhesion a canales
alternativos, etc.) implementadas en determinadas fechas especiales (de mayo

a agosto) en donde inevitablemente la ocupacién baja de forma considerable.

Una estrategia Intensiva, de “Desarrollo de producto”, debido a la
busqueda constante de la modificacion (determinacion del panel de atributos
deseables por diferentes grupos de clientes a través de encuestas) , mejora de
los servicios ofrecidos (complementos) para brindarle a los clientes mayor
satisfaccion logrando una fuerte posicion en la mente del consumidor y
abandono selectivo de productos/servicios marginales o poco rentables como

podria ser el caso de los masajes.
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DESCRIPCION DE LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

A continuacion se presenta un analisis tanto de los objetivos generales
como de los especificos con la finalidad de determinar las razones por los

cuales ocurre la problematica planteada.

Analisis de los Objetivos Generales

Aumentar un 10% la ocupacion de INN Caril6 en el afio 2016 durante
las estaciones de otofio e invierno (de mayo a agosto) respecto al

afio anterior (2015).

Porcentaje de ocupacion hotelera de Carilé por categorias desde el afio
2012 hasta el afio en curso (2015).

Tabla 8. Porcentaje de ocupacion hotelera de Carilé por categorias

Verano Invierno Verano Invierno Verano Invierno Verano Invierno
2012 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015
Vac. Vac. Vac. Vac.
Invierno | Enero|Feb.|| Invierno (Enero|Feb.| Invierno | Enero |Feb. Invierno
Enero | Feb. || 13/7 al 29/7 12/7 al 28/7 22/7 al 3/8 17/7 al 2/8
Hoteles
4 Estrellas 90% | 95% 35% 86% |95% 56% 96% |97% 76% 96% |91% 71%
3 Estrellas 89% | 95% 54% 82% |94% 42% 89% |84% 53% 90% |88% 40%
2 Estrellas 84% | 88% 20% 78% |88% 30% 87% |80% 35% 87% |84% 25%
1 Estrella 80% | 84% 10% 76% |84% 10% 87% | 78% 10% 85% |84% 25%
Bungald 95% | 92% - 94% |92% - 90% |93% - 91% |94% -
Apart-Hotel | 91% |95% 65% 85% |95% 65% 93% |95% 66% 93% |91% 72%
Tabla 9. Promedio de ocupacién en Carilo
Promedio de
92% | 97% 66% 87% | 86% 70% 92% | 95% 74% 93% | 91% 75%

Ocupacion en

Carilé

Fuente: Secretaria de Turismo de Pinamar

'% Ver Pag. 5. Problema: Interrogantes
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Consideraciones a tener en cuenta: Los porcentajes por categoria son del

Partido de Pinamar. Este incluye Pinamar, Valeria del Mar, Ostende y Caril6.

Los porcentajes de ocupacion de Carild incluyen todas las categorias de

alojamiento.

Tabla 10. Ocupacion de INN Carilé

INN Carilé - - - - - - 60% | 78% 80% 98% | 88% 74%
Fuente: Sistema de Gestion Hotelero de INN Carilo (Venice).
Consideraciones a tener en cuenta: Tener presente que INN Carilé es un Apart-
Hotel.
Tabla 11. Plazas ocupadas en el Partido de Pinamar
Plazas Inv. Inv. Inv. Inv.
ocupadas Verano 2012 2012 Verano 2013 2013 Verano 2014 2014 Verano 2015 2015
en el
Partido de | Enero | Feb. Jul. Enero | Feb. Jul. Enero Feb. Jul. Enero | Feb. | Jul.
Pinamar
Hoteles
4y5
Estrellas | 35.308 | 27.190 || 6.938 | 36.108 | 30.869 || 6.335 | 36.833 | 29.908 | 7.700 | 40.003 | 29.357 -
3
Estrellas,
Boutique y
Apart- -
Hotel 122.128 | 98.222 || 32.606 | 119.490 | 99.916 | 35.539 || 136.690 | 113.050 || 27.053 || 141.155 | 113.916
1 Estrella
y2 i
Estrellas | 40.098 | 33.649 | 868 37.661 [ 30.290 | 915 | 40.220 | 27.214 580 38.622 | 25.434

Fuente: INDEC
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Analizar

Analisis de los Objetivos Especificos

aumentar el hospedaje en ese periodo.

las estrategias de Marketing mas convenientes para

Para la consecucion de este objetivo se plantearon las siguientes estrategias

de Marketing: Envié de Mailings, Adhesién a Tripadvisor, Convenios con

Bancos, Adhesion a canales alternativos, Redes Sociales, Promocién dias

lluviosos, y Programa de recompensas. En la tabla se expresan las razones por

las cuales se escogieron estas estrategias de Marketing y los detalles de su

implementacion.

Tabla 12. Estrategias de Marketing Digital

EST. DE MARK.
DIGITAL

PARA QUE SIRVE

PARA QUE LA VOY A
USAR

A QUIEN Y COMO

CUANDO LO VOY
A USAR

Envié de

Mailings

Una vez realizada la
accion, se comprueba a
través del indice de
Redencion, quiénes han
respondido positivamente
a la comunicacion.
Entendiendo indice de
Redencién a las
promociones efectivas o
redimidas (Clientes reales
0 potenciales que
reclamaron la promocion)
dividido el total de
promociones distribuidas o
clientes reales o
potenciales a los cuales se

impacto.

Se utilizara para
obtener un indice de
Redencién del 3%. De
una tirada de 16.000
envios, obtener 48
promociones efectivas.
INN Caril6 realizé el dia
15-9-2015 una tirada de
14.080 mails para
promocionar el fin de
semana largo del 12 de
Octubre y obtuvo un
indice de Redencion del
0.12%. (17
promociones efectivas)
(Anexo 1)

Se enviaran por e-mail
al total de

subscriptores.

15 dias Antes de
cada fecha
conmemorativa
dentro del periodo
a analizar (del 1
Mayo a 31 de
Agosto 2016). Este
incluye: Dia del
Trabajador (1/5),
Revolucién de
Mayo (25/5), Dia
de la bandera
(20/6), Dia de la
Independencia
(9/7), Vacaciones
de Invierno (15/7),
Fallecimiento del
General San Martin
(17/8).
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Esta estrategia de
marketing sirve para
conocer el nivel de
satisfaccidon que tienen
los clientes con una
marca, producto o

servicio (Escala de 1 a 5).

Se utilizara para lograr
un nivel de satisfaccion
de 5 puntos y alcanzar

el puesto 1 en su

Al finalizar la estadia
se les enviara a todos

aquellos pasajeros

Se utilizara una

Adhesién a Para ello se utilizara el categoria. alojados en INN Carilé | vez finalizada la
Tripadvisor indicador de satisfaccion un e-mail invitdndolos estadia del
(sumatoria de las INN Carilé tiene un nivel a plasmar su pasajero.
calificaciones otorgadas | de satisfaccion de 4,18 | experiencia vivida en
por los clientes a una puntos encontrandose Tripadvisor.
marca, producto o en el 2do puesto.
servicio dividido la
poblacién total
entrevistada).
Es una estrategia de
En dias

Convenio con
Bancos. E;j.
Banco Galicia.

“Solo por Hoy"

negocios que utiliza el
Banco para brindarle a las
empresas la posibilidad de
obtener mayores ventas
(Mayor ocupacién) a causa
de la reduccién del precio
(por parte de la empresa)
con la intencién de
brindarle a los clientes
Galicia Eminent un "Solo
por hoy" a precios

imperdibles. (Diferenciales)

Utilizado para lograr un
50% de ocupacion
anticipada (8 Unidades
Habitaciones) a través de
la adhesion a "s6lo por
Hoy" que te brinda el

Banco.

Estrategia dirigida a
todos los clientes
Galicia Eminent.
Publicacién en los

canales de
comunicacion digital

que el Banco posee.

seleccionados
en conjunto
entre el Banco y
el
establecimiento.
Fecha a
convenir.
Implementado a
partir de
Diciembre de
este afio (2015)
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Adhesién a
canales

alternativos

Es una estrategia de
marketing destinada al
incremento de ventas de
un producto o servicio con
la intencion de lograr la

fidelizacion.

Entendiendo como
fidelizacion al fenébmeno
por el que un publico
determinado permanece
fiel ala compra de un
producto concreto de una
marca concreta, de forma

continua o periddica.

Se utilizaran para
incrementar las ventas
en un 30% mas de lo
que el establecimiento
venderia en el mismo
periodo de tiempo,
adquiriendo de ese 30%

al menos 1 cliente leal.

Importante: Tener
presente que el

alojamiento cuenta con
16 unidades

habitacionales.

Adhesion a Booking.com,
Despegar.com, y ciertas
cuponeras de descuento

como Groupon o

Agrupate.

En principio se
utilizara del 1
de Mayo al 31
de Agosto,
periodo en que
baja la
ocupacion
considerablem
ente. Si
funciona,
evaluar la
posibilidad de
utilizarlos
durante todo el

afno.

Redes Sociales

Como los viajeros utilizan
las redes sociales en todas
las etapas del viaje (En la
busqueda y planificacion,
mientras estan de
vacaciones y a la vuelta a
su lugar de residencia), los
establecimientos ahora
tienen la oportunidad de
captar la atencion de su
publico objetivo en las
multiples etapas del
proceso de compra del

consumidor.

Para realizar ofertas 24
hs u ofertas de dltimo
minuto con la intencién
de completar esas
habitaciones que,
llegada la fecha, siguen
disponibles. (15% mas)

Esta estrategia de
marketing esta dirigida a
todos aquellos seguidores
de INN Caril6 en

Facebook.

Intencidn: Lograr que mas

clientes se unan a esta red

social para no quedarse a
fuera de las Ultimas

promociones existentes.

En principio, del
1 de Mayo al 31
de Agosto 2016,
en donde lograr
un 100% de
ocupacioén al
menos los fines
de semana, es

complejo.
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Promocioén: si llueve al
menos un dia durante su
estadia, obtiene un 40%

OFF en la proxima estadia.
De esta forma se

e Promocion
aprovecha una dificultad _
Vigente 1 de

Mayo al 31 de
Agosto 2016

Promocion dias

para convertirla en una
lluviosos

ventaja competitiva.

. exclusivamente
Se informara a través de la

Es una estrategia de
marketing destinada al

incremento de la tasa de

Péagina Web y tendra
validez para todo aquel

gue decida realizar una

., _ Con esta estrategia de
retencion de clientes

reserva de forma directa.

i ) Marketing se espera
(ndmero de clientes

_ . obtener una tasa de
retenidos/nimero de

retenciéon del 20%. De

. . El programa de
clientes en el periodo). prog

16 unidades recompensas "Club

habitacionales, se

Pasajero Frecuente” es un
Importante: Retener a un

Una estrategia
espera que al menos 3

. servicio diferente que
cliente resulta

i que sera utilizada
. . regresen. atrapa al huésped.
aproximadamente diez durante todo el
, Condiciones: Llenar ficha
veces mas barato que ano por todos
) con datos personas,
conseguir uno nuevo.

Programa de

. aquellos que
estadia minima de 2

] » cumplan con los
recompensas noches, 3 direccion de e- o
_ _ requisitos
mail de conocidos con
pautados.

nombre y apellido.

- ] Implementada en
Beneficios: Desayuno sin

Octubre de este

afio (2015)

cargo a la habitacion, 20%
OFF en masajes, escala
de categoria habitacional.
(Pague suite, tome dpto. 2

ambientes).
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Evaluar las caracteristicas de los clientes actuales, (activos e

inactivos), y potenciales para determinar cual es la estrategia de
marketing mas apropiada para cada uno de ellos.

Tabla 13. Clasificacion de clientes

CLASIFICACION DE CLIENTES

QUIENES SON

LOS DIFERENTES
CLIENTES

COMO SEGMENTO A

COMO EVALUAR
LAS
CARACTERISTICAS
DE LOS CLIENTES

Actuales

Activos

Aguellos que estan realizando
compras o que lo hicieron dentro
de un periodo corto de tiempo (6
meses desde su Ultima estadia) y
producen una percepcion positiva o
negativa en un grupo grande de
personas hacia un producto o

servicio.

Inactivos

Aquellos que realizaron su ultima
compra hace tiempo atras (18
meses desde su Ultima estadia),
por lo tanto, se puede deducir que
se pasaron a la competencia, que
estan insatisfechos con el producto
0 servicio 0 que ya no necesitan el

producto.

A través del Sistema de

Gestion Hotelera, el cual

permite determinar de
qué tipo de cliente

estamos hablando.

A través de
encuestas enviadas
por mail o bien a
través de las resefas
obtenidas en

Tripadvisor.

A continuacion se presenta el formulario de calificacién realizado para

evaluar las caracteristicas de los clientes actuales. El mismo se realizar4 a

través de Internet y se les enviara por e-mail a todos los clientes alojados en él
(inmediatamente finalizada su estadia).
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Se utilizara también como forma de agradecimiento por haber elegido

INN Caril6 entre diversas opciones de alojamiento. Se lo invitara a ingresar en

nuestra propia web www.inncarilo.com/opiniones para que completen el

formulario de calificacion.

De esta manera cuenten su experiencia en

Tripadvisor y ayuden a otros a definir qué tipo de alojamiento seleccionar. Cabe

aclarar que Unicamente tendran acceso a este formulario quienes se

encuentren alojados en INN Caril6.

Una vez recabada la informacién, se determinaran cuales son las

estrategias de marketing mas adecuadas para cada uno de ellos. Esto se

llevara a cabo en una segunda etapa de un futuro trabajo.

llustracion 21. Formulario de calificacion

CARILO

@@ tripadvisor:

INN Carilo @@@@() 5 opiniones

TripAdvisor.com es el sitio de viajes mas grande del
mundo y ayuda a millcnes de visitantes por mes a
planear el viaje perfecto.

Estuvo alojado en nuestro hotel recientemente y nos
encantaria conocer que opinién tiene; lo invitamos a
escribir sobre nosotros en TripAdvisor.

A continuacién le facilitamos el formulario para que
califique su experiencia en INN Carilé. Su comentario
serd publico; de esta manera ayuda a otros usuarios a
decidir su préxima estadia.

Luego nuestro equipo analiza cada opinion.

Muchas gracias por tu tiempo.

CERTIFICADO de
EXCELENCIA

— Ganador de 2015—

tripadvisor

inncarilo.com

INICIO UNIDADES SERVICIOS

Tu calificacion general para este establecimiento

Hacé clic para puntuar

Titulo de tu opinién

Tu opinién » Reglas y sugerencias

& Qué tipo de viaje fue?

— e o 9 000 o}
=) 2 Yigd || aaa [
Negocios En pareja En familia Amigos En solitario
&Cuando viajaste?
Selaceiond uno s

Hacé clic para seleccionar una calificacion (opcional)
Servicio

Limpieza

Relacién calidad-precio

Ubicacion

Calidad del descanso

Habitaciones

Consejo sobre las habitaciones

RESERVAS Y CONTACTO

=
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http://www.inncarilo.com/opiniones

CLASIFICACION DE CLIENTES

QUIENES SON

PERFIL DEL
SEGMENTO OBJETIVO

COMO LLEGO A
ELLOS

Potenciales

Aquellos que no le realizan compras
a la empresa pero que son
visualizados como posibles clientes
en el futuro porque tienen la
disposicién necesaria, el poder de

compray la autoridad para comprar.

Hombres y mujeres de
25 a 65 afios,
pertenecientes a un nivel
socioeconémico ABC1,
C2, provenientes de la
Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y GBA. En
su mayoria familias con
hijos pequefios o parejas
independientes, que
manejan sus tiempos y
disponen de él para
vacacionar cuando lo
deseen. Personas que
suelen utilizar Internet
como medio de
comunicacion para

efectuar reservas.

A través de bases
de datos, a través
de anuncios pagos
en Facebook, a
través de portales
especificos de
Caril6 como
parquecarilo.com,
através de Google
Adwords,
aumentando la
visibilidad online y
logrando un
posicionamiento en
los primeros
puestos de
basqueda y
también a través
de Google
Analytics.
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Determinar las causas por los cuales baja la demanda en las

estaciones de otofio e invierno.

Para determinar las causas por las cuales baja la demanda en las
estaciones de otofio e invierno se llevara a cabo una investigacion

Exploratoria®.

Para ello serd preciso determinar el Plan de Muestro que requiere de 4

decisiones.

Definir la Poblaciéon Meta (Unidad de muestreo)

Hombres y mujeres alojados en INN Carilo del 1 de Mayo al 31 de
Agosto 2016.

Definir las Técnicas de Muestreo

Para esta investigacion la técnica de muestreo utilizada sera el Muestreo No
Probabilistico por conveniencia ya que depende del criterio personal del

investigador.

Definir el Tamano de la Muestra

Sabiendo que se cuenta con una poblacion finita de la cual se desconoce su
desviacién estandar se utiliza la formula de proporciones para determinar el

tamafo de la muestra.(Malhotra, 5ta Edicion)

Npq
(N-1)D+pq

'® Estudios preliminares, flexibles y poco formales. Asisten a la empresa a concretar hipétesis,
aclarar conceptos y a profundizar sobre el problema. (Albarellos, Marketing, 2013)
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Dénde:

N= Poblacion Meta

p= Proporcion estimada de éxito

g= Proporcion estimada de fracaso (1-p)

D= Margen de error (determinado por el nivel de confianza y el nivel de

precision).
Los datos para calcular el tamafio de la muestra en esta investigacion son:

N=2.302 Personas. La poblacién total estd compuesta por todos los huéspedes
de INN Carilé que se alojaron del 1 de Mayo al 31 de Agosto del 2015. (Anexo

2)

p=Probabilidad a favor 50%
g= Probabilidad en contra 50%
D= Margen de error calculado con z=1.96 al tener un nivel de confianza del 95%

y B=0.05 al tener un nivel de precision del 95%

2.302 (0.5)(0.5)
(2.302-1)(0.05/1.96)2+(0.5)(0.5)

n= 329
El total de encuestas se dividi6 de manera proporcional entre los 4
meses del periodo que conforman la unidad de muestreo, esto de acuerdo al

porcentaje de poblacién que representa respecto al total.
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Tabla 14. Tamafno de la muestra

TOTAL DE

PORCENTAJE DE

. PORCENTAJE DE TOTAL DE i} NUMERO DE
PERIODO PLAZAS , i LA POBLACION
OCUPACION HUESPEDES ENCUESTAS
OCUPADAS TOTAL
may-15 127 26% 482 21% 69
jun-15 95 20% 362 16% 53
jul-15 253 51% 1004 43% 141
ago-15 120 24% 454 20% 66
TOTAL - - 2302 - 329

Fuente: Sistema de Gestidn Hotelero: Venice.

Trabajo de Campo o Recopilacién de Datos

La recopilacion de datos para esta investigacion se realizara en una

segunda etapa de un futuro trabajo. Sera mediante encuestas en el

establecimiento al momento del Check-in en el periodo analizado, 1 de Mayo -
31 de Agosto 2016. (Anexo 3)

A continuacion se presentan las hipotesis de causas posibles con sus

respectivas acciones de Marketing. Una vez efectuadas las encuestas y

arribado a resultados exactos se podra afirmar o refutar las hipotesis

planteadas.
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Tabla 15. Hipétesis de causas posibles

HIPOTESIS DE CAUSAS
POSIBLES

PREGUNTAS PARA
ARRIBAR A LAS
POSIBLES CAUSAS

ACCIONES ESPECIFICAS PARA CADA
POSIBLE CAUSA

1.1 El 70% seleccion6
Carilé como
destino turistico porque
les gusta disfrutar de la
tranquilidad y sus bellos
paisajes (Bosques, dunas,

y playas)

1.2. El 20% seleccion6
Carilé como
destino turistico porque
les gusta vacacionar en
familia y es un lugar ideal
para ello por sus diversas

actividades

1.3. El 10% seleccion6
Carilo porque
es un lugar tipico para
relajar, descansar y

desconectarse

1. Porqué seleccion6 Carild

como destino turistico.

a. Porque le gusta
vacacionar en familia y es
un lugar ideal para ello por

sus diversas actividades
b. Porque es un lugar tipico

para relajar, descansar y

desconectarse

c. Porque es un lugar para
disfrutar de la tranquilidad y
sus bellos paisajes
(Bosques, dunas, y playas)
d. Porque mi familia y

amigos veraniegan aca

1.1 Promocionar los dias lluviosos. Si durante su
estadia invernal le llueve uno o mas dias obtiene
un 40% OFF en su proxima estadia en

temporada baja.

1.2 Asociarse con empresas de la zona
(restaurantes, empresas que brinden
excursiones 4x4, cabalgatas o bien circuitos en
cuatriciclos) que funcionen como complemento
del Apart-Hotel con la intencién de brindar mayor

servicio al mismo precio y diferenciarse de la

competencia.

1.3 Probar con canales alternativos como
despegar.com, Booking, agencias de viaje o
bien, cuponeras de descuento como Groupon,
con el objetivo es estar visible en el mayor
ndmero de canales posibles para que el cliente
nos pueda encontrar con facilidad y luego

compre.
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2.1 El 80% prefiere

vacacionar en verano

2.2 El 10% de los
encuestados prefiere

vacacionar durante el afio

2.3 El 10% prefiere
vacacionar en julio, agosto,

septiembre

2. Indique la época del afio

que prefiere vacacionar

a. Enero, Febrero, Marzo
b. Abril, Mayo Junio
c. Julio, Agosto, Septiembre
d. Octubre, Noviembre,
Diciembre

E. Durante el afio

2.1 Ofrecer un programa de recompensas para
los clientes frecuentes con la intencion de
incrementar las posibilidades de repetir las ventas

durante el afo.

Esto provocaria un aumento en el numero de
clientes frecuentes y un aumento en las ventas, a

un minimo costo.

2.2 Fijar de lunes a jueves una tarifa mas
econdmica de lo normal con la intencién de
captar a aquellos clientes que tengan la
posibilidad de viajar durante el afio logrando
obtener un porcentaje de ocupacion que, de otro

modo, estaria perdido.

2.3 Enviar Mailings con una promocién
especifica a todos aquellos clientes que, durante
el mismo periodo del afio anterior, se han alojado
en el establecimiento con el objetivo de fidelizarlo

(captarlo, convencerlo y conservarlo)
demostrando que es de nuestro interés y nos

importa
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3.1 El 10% selecciono julio,

agosto y septiembre porque

€s mas economico y
accesible

3.2 El 30% indic6 que prefiere
vacacionar en verano debido
al climay al principal atractivo
del lugar (playa)

3.1 Aplicar estrategias de diferenciacion de precios

para cada tipo de clientes,

logrando captar de este

modo a los diferentes segmentos de mercado.

3. Especifique los motivos
por los cuales selecciond

dicho periodo

a. Porque luego de las
vacaciones retoman la rutina
y es imposible coordinar
para viajar
b. Porque le gusta hacer
viajes relampagos para
desconectarse
c. Porque le gusta el verano
d. Porque es més
econdmico y accesible
e. Porque le gusta Carild
para descansar y relajarse
f. Porgque sus hijos quieren
vacacionar en Carilé
g. Otros. Cuéles?

3.

Una forma de llevarlo a cabo podria ser a través de

se unan y accedan a la promocion. El descuento se

2 Explotar al maximo el SPA para contrarrestar la
falta del factor clave (playa) y utilizarlo como
sustituto para que, aquellos que decidan no
vacacionar en invierno, tengan una variante mas

atractiva para hacerlo.

las redes sociales, efectuando promociones
especiales relacionadas con el SPA, Unicamente
para aquellos seguidores de la red social, con la

intencion de que lo compartan, y mas interesados

puede aplicar a través de un cédigo promocional.

Otra forma de llevarlo a cabo podria ser utilizando
Google Adwords. A través de palabras claves
referidas al SPA, situar a la pagina y/o promocién
entre los primeros puestos de blsqueda para que,
aguellos interesados, lo puedan visualizar a la
brevedad. De este modo, se lograra captar un

segmento de mercado desconocido.

3.3 El 10% prefiere
vacacionar durante el afio
porque les gusta hacer viajes

relampagos para

3.3 Realizar Remarketing para captar la atencion
de aquellos clientes que visitaron el sitio web y que
por diversos motivos decidieron retirarse sin

cumplir con el objetivo pautado.

desconectarse
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3.4 El 50% selecciono enero, 3.4 Explotar al maximo los fines de semana largos a

febrero, marzo porque Iuego través del envid de e-mailings, aplicando, en

de las vacaciones retoman ocasiones, la gestion del rendimiento con ofertas

. ial Jltimo min fertas 24h nl
sus rutinas y se les hace especiales de ultimo uto u ofertas s con la

imposible coordinar para finalidad de captar a aquellos clientes que durante

viajar en familia el afo se les hace imposible viajar por tener

diversas responsabilidades que cumplir.
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CONCLUSION

Con la realizaciobn de este plan de trabajo se pretende ofrecer una
posible solucién al problema'’ que hoy presenta INN Caril6 como tantos
establecimientos hoteleros de la zona. *®

En primer lugar, hay que sefialar que INN Caril6 fue reinaugurado en
Diciembre 2013 con una experiencia casi nula del mercado hotelero. Fue
creciendo con alti-bajos y obteniendo ventajas competitivas * a lo largo del
tiempo. Hoy, se posiciona como uno de los mejores apart-hotel de la zona.
Certificado de excelencia 2015 en Tripadvisor (2do puesto de los 17 hoteles en
Carilo).

Respecto al entorno externo de la empresa, el andlisis Pest nos muestra
todas las variables que influyen en el funcionamiento del apart-hotel. Variables
politicas como la cantidad de Feriados®® decretados y establecido por el
gobierno Kircherista, la estabilidad gubernamental, la cual incide directamente
en el sector turistico, mas aun, en un afio electoral. Variables econémicas que
influyen en nuestro entorno como la inflacién y su situacién actual, factores
tecnoldgicos que influyen en esta actividad, como puede ser el crecimiento del

eCommerce en Argentina y la penetracion de Internet.

Como he dicho anteriormente la actividad que INN Carilo lleva en el
sector es la actividad hotelera y se especializa en la comercializacion de

unidades hoteleras en Carilé para clientes ABC1, C2.

" Ver Pag. 5. Problema

'8 Ver Pag. 66. Porcentaje de ocupacion hotelera de Carilé por categorias
19 Ver Pag. 63. FODA de la Empresa - Fortalezas

2% Ver Pag. 15. Andlisis Externo: Pest: Politico : Feriados
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Por lo que respecta a las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter?, y
cerrando con el analisis externo, luego de analizar las variables y su entorno,

concluimos que es un sector sumamente competitivo y atractivo.

Competitivo, debido a la fuerte competencia que existe en el sector

(Lucha continua por obtener mayor cuota de mercado).

Atractivo, por obtener altas barreras de entrada, economias de escala,
barreras administrativas y legales, etc. (que permitan impedir, o al menos,
“‘complicar’, el ingreso de nuevos entrantes al mercado), bajo poder de
negociacion por parte de los clientes/compradores (al obtener poca influencia
sobre decisiones referidas al establecimiento), baja amenaza de productos
sustitutos, (si bien satisfacen la necesidad primordial del cliente de alojarse en
un determinado lugar de manera temporaria, no logran ofrecer un servicio
integrado) y un poder de negociacion moderado, en ocasiones, bajo debido a la
existencia de otros proveedores de la zona, y en otras situaciones elevado,

debido a la falta de presencia de otros proveedores de ese servicio/producto.

En lo relativo al andlisis Interno, Marketing Mix, concluimos que INN
Caril6 es un apart-hotel de 4 estrellas muy bien ubicado, al situarse a 100
metros de la playa y 5 cuadras del centro comercial, lugar estratégico al poseer
la ventaja de tener bajada a la playa en la misma cuadra del establecimiento.
Esto permite que huéspedes de otros establecimientos hoteleros, deben

ingresar por alli (Oportunidad).

2L Ver Pag. 28. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter
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Dispone de 16 departamentos con servicio de hotel, con diversidad de
tamafnos (Suite de 30 m2, Departamentos de 2 ambientes de 51 m2,
Departamentos de 3 ambientes de 70 m2), excelente calidad en su servicio
(gracias a sus constantes renovadas instalaciones desde su reinauguracion en
Diciembre 2013) y amplios espacios (Spa, mini gym, sala de recreacion, sala de

masajes, restaurant)®

Para concluir con este tema, sera cuestion de poner en practica todas las
variables que se han desarrollado a lo largo del plan de trabajo® y mantener las
actuales, seguir utilizando las estrategias agresivas “de analista” e intensivas
“‘desarrollo de producto”, con la intencion de ampliar la comunicacion
(Promocidn, Relaciones Publicas, Publicidad) que actualmente lleva adelante la
empresa y lograr cumplir pequefios objetivos que ayuden al cumplimiento del

objetivo general. **

22 \Ver Pag. 47. Andlisis Interno: Marketing Mix: Producto.
2% Ver Pag. 68. Andlisis de los Objetivos Especificos
?* Ver Pag. 6. Objetivos
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ANEXOS

1. Reporte INN Caril6 15-9-2015.

Fecha de envio: 15/09/2015 11:0221 =0
Total de Subscriptores: 14080
Rebotes Totales: 40 2000
Contactos duplicados: 713
Contactos excluidos: @ 12
1500
Email entregados: 12952
Aperturas Totales: @ 2260
, 1000
Aperturas Unicas: @ 1439
Clicks Totales: 272
Remociones Totales: 17 200
Enviar 2 un amigo: @ 0
D @
Total Aperturas Aperturas Unicas Clicks Totales  Rebotes Totales  Remaciones
Totales
2260 1439 2 403 17
1N11% 2862% B
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2. Disponibilidad/Ocupacion detallada del 1 de Mayo al 31 de Agosto 2015

DISPONIBILIDAD/OCUPACIGN DETALLADA

MAYO 2015
|ViSaDDLuMaMiJuViSaDnLuMaMiJuViSaDoLuMaMiJuViSaDnLuMaMi.luV\SaDn Tl
1.2 3 4 5 6789 10|11 12 13 14 15 16 17 /18 1920 21|22 |23 24 25 26 27 28 29 30|31
1Amb [4] 2210 0/0/03|3/1/0|1 1 0D 0 1 000 0 4/4/ 41 00123 0 34
2Amb [8] 4 5/ 4 1 0(0/03|7/1 1|1 1 1 3 7 100 1/7|7/7/0 0 00 3 4|3 72
3Amb [4] i1/t 1.0/ 0/0/0|0[1|0]jO 00 D0 O0 1T 0/0]0 0/ 3/4/4/1 0 0 0130 21
Total
Disponibilidad%|56 50 62|94 1001100100/ 62 |31 |88 |94 |88 88 94 81 44 94 10010010094 |12 | 6 | 6 |88 100 100/94 62 38 |81 74
Ocupacion % 44 50 /38 6 0| 0|0 (386912 6|12 12 6 1956 6 0|0 6 88/94/94 12 0 0 63862 19 26
Ocupacion2% |44 50 38| 6 00 /38/69/12|6|12/12 6 1956 6|0/|0C 6 88|94 94 12 0 38 62 19 26
JUNIO 2015
lu Ma Mi Ju Vi Sa Do|Llu Ma/Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju|Vi Sa Do Lu/Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Total
112 3 4 5 67|89 10|11 1213 /14 15 16 17 18|19|20 21|22|23 24 25 26 27 28 29 30
1Amb [4] 000 0 2/4/0(1/0/ 0|04 oo o000 1|2/3/0/1 101 3 000 27
2Amb [8] 11 0 1 3/ 6,000 03 01 1/ 1/0/ 55101 1 1 4 5 100 50
3Amb [4] 000 1 1|2/0/0]0 1]2 oo o000/ 1|3/ 0/0/0 00 2 1 000 18
Total
Disponibilidad % | 94 | 94 100 88 62| 25 100 94 100100| 94 |44 | 0 100 94 94 94 100 56 | 38 75 (100 88 88 94 56 44 94 100100 80
Ocupacion % 6 6|0 12 38|75 6/0|/0|6|56100 0 6 6 60|44 6225 0(12/12 6 44 56 6 0|0 20
Ocupacion2% |6 |6 0 |12/38/ 75 6/0|/0|6 561000 6 6 6| 0| 44/62/25 01212 6 44 56 6 0|0 20
Inn Carild - Laurel N° 96 Esq Avutarda - Carild - Buenos Aires - AR Pagina: 1/2

86



DISPONIBILIDAD/OCUPACIGN DETALLADA

JULIO 2015

Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi|Ju Vi Sa Do LuMa M Ju Vi SaDoLuMa MiJu Vi Sa Do LuMa MiJu Vi

12 3 4|5 6|7 8|9 10{11 /1213 14|15 16 17 18(19 20|21 22|23 24|25 26 27 28|29 30|31 fot
1Amb (4] oojt 1 00003 4/4 21 00 1|0 1|1 2/4/4[4 3 4 3|1 3 3 24 656
2Amb (8] 003 4 1 01 2|8 88 4/2 12 2|2 2|6 7|7/8(8/ 88 7|8 8/ 8 85 145
3Amb [4] 0 oj0o 1 00003 33 0[1 1 1 000002/ 4[4 44 44 44 4/1 B8
Total
Disponibilidad%‘mﬂmﬂ 75 62|94 100/ 94 88|12 6 | 6 62 75 88 81 81 88 81|62/44/ 19 0|0 6 0 12 19/6 6|12/38 49
Ocupacion% |0 0|25 38 6 0|6 12|88 94|94 38|25 12 19 19|12 19|38 56|81 /100/100 94 100 88|81 94 94 88|62 51
Ocupacion2% |0 0|25 38 6 0|6 12|88 94|94 38|25 12 16 19|12 19|38 56|81 100/100 94 100 88|81 94 04 88|62 61

AGOSTO 2015

Sa Do Lu Ma Mi Ju| Vi|Sa Do|Lu/Ma MiJu Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi SaDo|Lu Toa

12 3 4|5 6|7 8|9 10{11 /1213 14|15 16 17 18(19 /20|21 22|23 24|25 26 27 28|29 30|31
1Amb (4] ottt o 00013 4 4/01(00(3/3[{0 00003400 36
2Amb (8] 2 tj2. 1000/ 1|0/ 0l0/0j0O 7 &8 8|1 0|0/ 04 8|2/ 0011 6800 61
3Amb [4] o ojo 0001 1|0 0Ol00/0 3 4 4/0 0002 2{0 00003300 23
Total
Dispmihilidad%‘ﬁg 88 81 88 94| 94|88|81(100{100/100/100 94 19 0 0 94 94 100100 44 19 88 100100 94 94 25 6 100/100 76
Ocupacion% |31 12|19 12/ 6 6 (12/19/ 0 0|0 0|6 811001006 6|0 0|56/ 8112/ 0 0 6|6 7594 0|0 24
Ocupacion2% |31 12|19 12/ 6 6 (12/19/ 0 0|0 0|6 811001006 6|0 0|56 8112/ 0 0 6|6 7594 0|0 24
Inn Carilg - Laurel N* 96 Esq Avutarda - Carild - Buenos Aires - AR Pagina: 2/2
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3. Encuesta

Gracias por hospedarse con nosotros. Quisiéramos conocer cémo le ha

ido, completando esta breve encuesta.-

1. ¢Por qué seleccioné Caril6 como destino turistico?

Porque le gusta vacacionar en familia y es un lugar ideal para ello
por sus diversas actividades

Porque es un lugar tipico para relajar, descansar y desconectarse
Porque es un lugar para disfrutar de la tranquilidad y sus bellos
paisajes (Bosques, dunas y playas)

Porque mi familia y amigos veraniegan aqui

Otros. (Por favor especifique)

2. Indique la época del afio que prefiere vacacionar

®© o0 T p

Enero, febrero, marzo

Abril, mayo, junio

Julio, agosto, septiembre,
Octubre, noviembre, diciembre,

Durante el afio

3. Especifique los motivos por los cuales seleccion6 dicho periodo.

Porque luego de las vacaciones retoman la rutina y es imposible
coordinar para viajar.

Porque le gusta hacer viajes relampagos para desconectarse
Porgue le gusta el verano debido al clima y al principal atractivo

del lugar (Playa)
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d. Porgue es mas econGmico y accesible
e. Porque le gusta Carilé para descansar y relajarse

Porque sus hijos quieren vacacionar en Carilé

g. Otros. ¢Cuales?

4. ¢Através de qué medio conocio INN Caril6?

Tripadvisor

Booking

Medios sociales (Facebook — Twitter)
Referencias

De un portal exclusivo de Carilo
Nuestro Sitio Web

-~ 0 o 0 T p

Mailings

=«

Otro (Por favor especifique)

5. ¢Cuales de estos servicios consideras indispensables a la hora de

seleccionar un Apart-Hotel?

Servicio de limpieza diario
Servicio de ropa blanca
Amenities

Valet parking

Desayuno

-~ ® o 0o T p

Servicio de lavanderia y tintoreria

Informacion turistica

=«

Periédico en la habitacion

Wii-fi gratuito en todo el complejo
j. Area equipada con computadoras

k. Otros. ¢ Cuales?
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6. ¢ Cual de las siguientes promociones mas le atrae?

. Promocién dias lluviosos en Temporada Baja. 40% OFF en su
proxima estadia en dicho periodo.

. Promocién fija en temporada baja (de mayo a agosto exceptuando
vacaciones de invierno). Todos los miércoles al 50%.

Ofertas 24 hs. U ofertas de dltimo minuto con descuentos
especiales para todos aquellos que decidan reservar a ultimo
minuto y se adapten a la disponibilidad del momento.

. “3x2” - 3 Noches al precio de 2. Promocion no apta para fines de
semana largos ni temporada alta.

. Méas descuentos por mas cantidad de noches. 3 Noches 10%
OFF, de 4 a 6 Noches 15% OFF, mas de 7 noches 20% OFF. Mas
noches contratas, menos pagas.

1 Masaje descontracturante de regalo.

. 10 %OFF en algun restaurante reconocido de Carilo

7. ¢Tiene alguna sugerencia o comentario adicional con el cual pudiera

ayudar a hacer que la seleccion de su estadia sea mas rapida?
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4. eCommerce

. m— 440.100 Millones de pesos

61,7%

(Entre cantidad de visitas y compras).

3%

Una de cada tres empresas implementaron
el Mcommerce.

R ———32%

68%

mSsi
HNo

<~ Accesorios para autos y motos S

Pasajes y turismo, equipos y accesorios de electronica, Tly telefonia fueron los rubros que mas
vendieron este ano.

M Pasajes y turismo

M Equipos y accesorios de electronica, Tl y telefonia
M Alimentos, bebidas y articulos limpieza

M Electrodomésticos (linea blanca y marron)

B Indumentaria de vestir y deportiva

M Entradas espectaculos y eventos

M Articulos para el hogar

B Articulos de oficina

W Articulos deportivos

Juguetes y juegos
M Ropa y accesorios para bebés
I Otros

El 90% de las empresas utiliza Redes Sociales para promodoén online.

90%
Promociona por Redes Soclales

43%
Vende por Redes Sociales

2.864

$2.000

El 49% de los usuarios de internet, realizaron
alguna compra online.

75%

Usa internet 32.2 MM personas

49%
Compra en
internet

+14 MM personas

$6390 $2323 $2048 $666 $510 $436

En la compra en tiendas offline, 4 de cada
10 personas usan el smartphone para
chequear precios en otras cadenas /
sucursales y chequear si hay descuentos
con la tarjeta.

El Smartphone junto con las PC’s (escritorio y
notebook) es el dispositivo mas usado para
compra online.

11%
Compro sin realizar
comparacion
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